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Der Beitrag gibt einen Überblick über den Erkenntnisstand der Behavioral Pricing-
Forschung. Dieses Forschungsgebiet untersucht, wie Kunden Preise bzw. 
Preisinformationen aufnehmen und verarbeiten, wie sie auf Preisangebote reagieren 
und wie sie Preisinformationen in ihren Urteilen und Entscheidungen nutzen. Zur 
Systematisierung der Behavioral Pricing-Literatur wird ein integrativer Bezugsrahmen 
entwickelt, der drei Phasen der Preisinformationsverarbeitung unterscheidet: die 
Preisinformationsaufnahme, die Preisinformationsbeurteilung und die 
Preisinformationsspeicherung. Zu jeder Phase werden die zentralen Konzepte, die 
theoretischen Grundlagen und die empirischen Befunde dargestellt. Danach werden 
weitere, teilweise noch relativ junge Themenfelder der Behavioral Pricing-Forschung 
diskutiert. Abschließend werden Implikationen für die Unternehmenspraxis und 




The paper provides a state-of-the art review of the behavioral pricing literature. This 
research stream investigates how customers attend to, process and use price 
information in their judgement and choices. To systematize the existing literature, we 
develop an integrative framework which differentiates between three stages of price 
information processing: reception of price information, judgment formation of price 
information and storage of price information. For each stage, the key concepts, the 
theoretical foundations and the empirical results are presented. Moreover, we 
discuss further behavioral pricing topics which have been evolved more recently. 
Finally, we outline managerial implications and directions for future research. 
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Überblick 
• Die Behavioral Pricing-Forschung untersucht, wie Kunden Preise bzw. Preisinforma-
tionen aufnehmen und verarbeiten, wie sie auf Preisangebote reagieren und wie sie Preis-
informationen in ihren Urteilen und Entscheidungen nutzen. Sie verfolgt in erster Linie 
einen deskriptiven Forschungsansatz und richtet sich insbesondere auf die kognitiven 
Prozesse, die von der klassischen Preistheorie nicht thematisiert werden. Es handelt sich 
demnach um eine Perspektive, die die klassische Preistheorie ergänzt.    
• Der Artikel gibt einen Überblick über den Erkenntnisstand der Behavioral Pricing-
Forschung und zeigt zukünftige Forschungsrichtungen der verhaltenswissenschaftlichen 
Preisforschung auf. Hierzu werden zunächst die zentralen Themenfelder der Behavioral 
Pricing-Forschung identifiziert. Anschließend werden zu jedem Themenfeld die zentralen 
Konstrukte, die theoretischen Grundlagen und die empirischen Befunde dargestellt. 
• Ein Ausblick auf weitere, teilweise noch relativ junge Themenfelder des Behavioral 
Pricing und auf zukünftige Forschungsrichtungen schließt den Beitrag ab.  
1. Zur Relevanz der Behavioral Pricing-Forschung 
Wie beeinflussen Preise Kunden in ihren Entscheidungen? Eine einfache Antwort liefert die 
klassische Preistheorie1, die von rationalem Verhalten der Kunden und dem Vorliegen voll-
kommener Informationen über Preise und Präferenzen ausgeht. Sie nimmt an, dass Kunden 
bei gegebenen Preisen und Einkommen ihre Käufe nach ihren Präferenzen derart auswählen, 
dass sie ihren eigenen Nutzen maximieren. Der Preis dient dabei als Indikator des Geld-
betrags, der für den Erwerb eines Produkts aufgewendet werden muss. Nach der klassischen 
Preistheorie erwirbt der Kunde solange eine weitere Einheit des Produkts, bis der Grenz-
nutzen des Produkts gleich dem Preis ist, den er für eine zusätzliche Einheit aufwenden muss.  
Empirische Untersuchungen zeigen allerdings, dass Individuen häufig in systematischer 
Weise von den Präskriptionen der mikroökonomischen Theorie abweichen.2 Beispielsweise 
                                                 
1  Unter der Bezeichnung klassische Preistheorie wird ebenfalls die neoklassische Preistheorie 
subsumiert. 
2  vgl. Kahneman/Knetsch/Thaler 1986a, b 
Homburg/Koschate 
Behavioral Pricing-Forschung im Überblick 
 2
bewerten Kunden Preise häufig nicht absolut, sondern relativ zu einer Referenzgröße.3 Sie 
können Preise häufig nicht erinnern und brechen die Preissuche vorzeitig ab.4 Derartige 
Phänomene sind Betrachtungsobjekt des Behavioral Pricing. Es wird analysiert, wie Kunden 
Preisinformationen suchen, diese wahrnehmen, bewerten und erinnern, wie sie auf Preis-
angebote reagieren und wie sie Preisinformationen in ihren Urteilen und Entscheidungen 
nutzen.5 Im Unterschied zur klassischen Preistheorie verfolgt das Behavioral Pricing damit in 
erster Linie einen deskriptiven Forschungsansatz und richtet sich insbesondere auf die kogni-
tiven Prozesse, die von der klassischen Preistheorie nicht thematisiert werden. Es handelt sich 
demnach um eine Perspektive, die die klassische Preistheorie ergänzt.  
Das Behavioral Pricing ist ein noch relativ junges Forschungsgebiet, welches in starkem 
Ausmaß auf psychologische Forschung zurückgreift. Auch in anderen Gebieten der Betriebs-
wirtschaftslehre bzw. in der Ökonomie stoßen Möglichkeiten der Integration psychologischer 
Forschung auf zunehmendes Interesse. So sind beispielsweise die Forschungsrichtungen, die 
als Behavioral Finance6 bzw. Behavioral Economics7 bezeichnet werden, entstanden. Die zu-
nehmende Bedeutung dieser Forschungsrichtungen zeigt sich insbesondere auch in der Ver-
gabe des Nobelpreises an zwei Forscher, den Psychologen Daniel Kahneman und den Öko-
nomen Vernon L. Smith, die durch ihre Arbeiten wesentlich dazu beigetragen haben, die 
psychologische Forschung für die Ökonomie fruchtbar zu machen.  
Obwohl es sich bei dem Behavioral Pricing um ein noch relativ junges Forschungsgebiet 
handelt, liegt bereits eine Vielzahl von Forschungsarbeiten vor, die sich mit den ver-
schiedensten Facetten befassen. Die Mehrheit der Arbeiten wurde in US-amerikanischen 
Marketing-Zeitschriften publiziert. Im Gegensatz hierzu findet die Forschungsrichtung des 
Behavioral Pricing im deutschsprachigen Raum – abgesehen von den Arbeiten von Diller – 
bislang wenig Beachtung.  
Vor diesem Hintergrund verfolgt der vorliegende Artikel das Ziel, einen Überblick über den 
Erkenntnisstand der Behavioral Pricing-Forschung zu geben. Hierzu wurden die führenden 
                                                 
3  vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999 
4  vgl. Dickson/Saywer 1990 
5  vgl. Monroe/Lee 1999; Estelami/Maxwell 2003 
6  vgl. für Überblicke Barberis/Tahler 2001; Glaser/Nöth/Weber 2004; Hirshleifer 2001; Shleifer 2000 
7  vgl. für Überblicke Loewenstein 1999; Rabin 1998; Rabin 2002 
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internationalen, englischsprachigen Zeitschriften im Marketing (Journal of Marketing, Journal 
of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Marketing Science, Journal of the 
Academy of Marketing Science) sowie die führenden deutschsprachigen Zeitschriften (Zeit-
schrift für betriebswirtschaftliche Forschung, Zeitschrift für Betriebswirtschaft, Die Betriebs-
wirtschaft und Marketing – Zeitschrift für Forschung und Praxis) im Zeitraum von 1990 bis 
2004 systematisch analysiert. Ergänzt wurde dies durch weitere Literaturrecherchen für 
bestimmte enger umgrenzte Themenfelder der Behavioral Pricing Forschung. Auf dieser 
Basis entwickeln wir einen integrativen Bezugsrahmen, in den die zentralen Themenfelder 
des Behavioral Pricing eingeordnet werden. Darüber hinaus werden weitere, teilweise noch 
relativ junge Themenfelder des Behavioral Pricing identifiziert und die Ergebnisse im Über-
blick dargestellt. Abschließend werden Implikationen für die Unternehmenspraxis und 
zukünftige Forschungsrichtungen aufgezeigt. 
2. Behavioral Pricing: Historische Wurzeln und Entwicklung 
eines integrativen Bezugsrahmens 
Wesentliche Impulse für die Entstehung der Behavioral Pricing-Forschung ergaben sich aus 
der Psychophysik, die die Beziehung zwischen physikalischen Reizen und psychologischen 
Reaktionen auf quantitativer Basis untersucht. Aus der Psychophysik wurde insbesondere das 
Webersche Gesetz8 für die Behavioral Pricing-Forschung bedeutsam. Dieses postuliert, dass 
die Wahrnehmbarkeit des Unterschieds zweier Reizintensitäten proportional zum absoluten 
Niveau dieser Reize ist. Anders ausgedrückt muss die Reizdifferenz, um wahrgenommen zu 
werden, umso größer ausfallen je höher das Reizniveau ist. Überträgt man dieses Gesetz auf 
die Preiswahrnehmung, so folgt daraus, dass bei einem hohen Preisniveau die gleiche absolute 
Preisdifferenz von Kunden weniger „gefühlt“ wird als bei einem niedrigen Preisniveau. In 
diesem Zusammenhang wurde auch das Konzept der Preisschwellen in das Behavioral Pricing 
eingeführt. Die Übertragung von Erkenntnissen aus der Psychophysik auf preisbezogene 
Fragestellungen erfolgte insbesondere in den frühen Arbeiten von Monroe (1971, 1973). 
In einer Reihe von Arbeiten, die als „Vorläufer“ der systematischen Behavioral Pricing-
Forschung bezeichnet werden können, wurden einzelne verhaltenswissenschaftlich relevante 
                                                 
8  vgl. Monroe 1971, 1973 
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Phänomene untersucht. Hierbei sind insbesondere das Referenzpreiskonzept9, die „Acceptable 
Price Range“10 und die Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener Qualität zu nennen. 
Die ersten systematischen empirischen Untersuchungen in diesem Bereich fanden in den Ar-
beiten von Gabor/Granger (1961, 1966, 1969) statt. In methodischer Hinsicht handelt es sich 
hierbei um Beobachtungen und einfache Fragebogenerhebungen unter nicht kontrollierten Be-
dingungen. Ein Überblick über diese „Vorphase“ der Behavioral Pricing-Forschung findet 
sich bei Monroe (1973).  
Zur Systematisierung der bisherigen Arbeiten auf dem Gebiet des Behavioral Pricing 
orientieren wir uns an dem in der Psychologie vorherrschenden Paradigma des kognitiven 
Informationsverarbeitungsansatzes. Der Informationsverarbeitungsansatz basiert auf der 
Prämisse, dass externe Reize nicht direkt, sondern lediglich indirekt das Verhalten be-
einflussen. Reize müssen zunächst wahrgenommen und interpretiert werden, bevor sie 
Entscheidungsprozesse beeinflussen und sich auf das Verhalten auswirken.11 Die kognitive 
Informationsverarbeitung befasst sich entsprechend mit den Prozessen des Wahrnehmens, 
Denkens, Entscheidens und Erinnerns sowie den Strukturen des Gedächtnisses.12 
Im Rahmen unseres integrativen Bezugsrahmens unterscheiden wir die folgenden drei 
Phasen: 
• die Preisinformationsaufnahme, 
• die Preisinformationsbeurteilung und 
• die Preisinformationsspeicherung. 
Unter der Preisinformationsaufnahme werden diejenigen Vorgänge verstanden, die zur Auf-
nahme von Preisinformationen in das Kurzzeitgedächtnis führen. Die Preisinformations-
beurteilung umfasst die Prozesse der Preiswahrnehmung und -beurteilung. Hierbei geht es um 
die Entschlüsselung, gedankliche Weiterverarbeitung und Beurteilung der wahrgenommenen 
Preisinformationen. Die Preisinformationsspeicherung beinhaltet die Prozesse des Lernens 
                                                 
9  vgl. Scitovsky 1944-1945 
10  vgl. Stoetzel 1954 
11  vgl. Jacoby/Olson 1977, S. 73. Der Informationsverarbeitungsansatz stellt damit eine Abkehr vom 
traditionellen Behaviorismus in der Psychologie dar, der sich rein auf Reize und das beobachtbare 
Reaktionsverhalten von Individuen konzentrierte. 
12  vgl. Anderson 2001; Kroeber-Riel/Weinberg 2003; Trommsdorff 2002  
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und Erinnerns. Unter Lernen wird eine relativ dauerhafte Verhaltensänderung aufgrund von 
Erfahrung und Beobachtung verstanden. Erinnern bezieht sich hingegen auf Gedächtnis-
prozesse, bei denen die im Langzeitspeicher des Gedächtnisses vorher verarbeiteten und zu 










Diller 1982; Dickson/Sawyer 1990; Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996; 
Srivastava/Lurie 2001 
• Preis Mavenism 
 
Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996; Feick/Price 1987 
 
• (absolute/relative) Preisschwellen 
• Preissensitivität  
Diller/Brielmaier 1996; Gabor/Granger 1979; Gedenk/Sattler 1999a, b;  
Kaas/Hay 1984; Monroe 1973; Stiving/Winer 1997 
 
• Referenzpreise Biswas/Blair 1991; Janiszewski/Lichtenstein 1999;  
Kalyanaram/Winer 1995; Niedrich/Sharma/Wedell 2001; Winer 1988 
 
• akzeptierte Preisspannweite Kalyanaram/Little 1994; Lichtenstein/Bloch/Black 1988; Rao/Sieben 1992 
• Preisgünstigkeitsurteil Janiszewski/Lichtenstein 1999; Lichtenstein/Bloch/Black 1988 
• Beziehung zwischen Preis und 
wahrgenommener Qualität 
• Preiswürdigkeitsurteil 
Brucks/Zeithaml/Naylor 2000; Diller 1988b; Lichtenstein/Burton 1989; 
Rao/Monroe 1989; Zeithaml 1988 
 
• wahrgenommene Preisfairness Bolton/Warlop/Alba 2003; Campbell 1999; Herrmann/Wricke/Huber 2000;  




Dickson/Sawyer 1990; Diller 1988a; Monroe/Lee 1999;  
Vanhuele/Drèze 2002 
 
Zentrale Konzepte Zentrale Arbeiten
 
Abbildung 1:  Integrativer Bezugsrahmen der Behavioral Pricing-Forschung 
Diese Einteilung in drei Phasen liefert eine erste grobe Strukturierung der Behavioral Pricing-
Forschung. Eine verfeinerte Betrachtung kann auf der Ebene einzelner psychologischer Preis-
konzepte erfolgen. Auf der Basis einer systematischen Bestandsaufnahme entsprechender 
Literatur haben wir die zentralen Konzepte identifiziert und den einzelnen Phasen zugeordnet 
(vgl. Abbildung 1).  
Darüber hinaus sind in Abbildung 1 ausgewählte Arbeiten aufgeführt. Hieraus wird ersicht-
lich, dass der Schwerpunkt bisheriger Arbeiten auf der Phase der Preisinformationsbeurtei-
lung liegt. Eine geringere Anzahl von Arbeiten existiert in Bezug auf die Preisinformations-
aufnahme bzw. -speicherung. In der jüngsten Zeit hat jedoch die Preisinformationsspeiche-
rung eine verstärkte Aufmerksamkeit erfahren. 
                                                 
13  vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003 
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In den folgenden Abschnitten werden die zentralen Themenfelder der Behavioral Pricing-For-
schung dargestellt. Hierbei behandeln wir sukzessiv die drei in Abbildung 1 dargestellten Phasen 
der Preisinformationsverarbeitung. Zu jeder Phase stellen wir zunächst die zentralen Konzepte 
und die theoretischen Grundlagen dar. Danach behandeln wir die empirischen Befunde in den je-
weiligen Themengebieten. Im Anschluss werden weitere Themenfelder der Behavioral Pricing-
Forschung behandelt, die sich nicht direkt in das vorgestellte Phasenschema einordnen lassen.  
3. Die Preisinformationsaufnahme 
3.1. Zentrale Konzepte 
In welchem Ausmaß suchen Kunden nach Preisinformationen? Welche Faktoren beeinflussen 
die Intensität der Preissuche? Diese Fragen stehen im Zentrum der Preisinformationsauf-
nahme. Die zentralen Konzepte sind das Preisinteresse und die Preissuche.14 Das Preis-
interesse richtet sich auf das Bedürfnis des Kunden, nach Preisinformationen zu suchen, um 
diese bei seinen Kaufentscheidungen zu berücksichtigen.15 Die Preissuche bezeichnet hi-
ngegen die von den Kunden tatsächlich unternommenen Bemühungen, Preisinformationen 
über verschiedene Produkte zu erhalten. Eine zentrale Dimension der Preissuche ist hierbei 
die Intensität, mit der Kunden nach Preisinformationen suchen.16 Weiterhin wird unterschie-
den, ob sich die Suche auf die Auswahl eines Geschäfts (Between-Store Search bzw. Prestore 
Search)17 oder auf die Suche innerhalb eines Geschäfts (In-Store Search) bezieht. In diesem 
Zusammenhang ist auch das Konzept des Preisimages zu nennen. Das Preisimage ist definiert 
als die Ganzheit subjektiver Wahrnehmungen, Kenntnisse, Gefühle und Einstufungen von 
Preismerkmalen bestimmter Urteilsobjekte (z.B. Geschäften), das als Teil des Gesamtimages 
handlungssteuernd wirkt.18  
Ein preispsychologisches Persönlichkeitskonzept, das als Einflussfaktor der Preissuche 
                                                 
14  Das preisbezogene Suchverhalten lässt sich in den übergeordneten Kontext des allgemeinen 
Suchverhaltens von Kunden einordnen, das wiederum selbst Gegenstand verschiedener 
Untersuchungen ist (vgl. z.B. Esch/Thelen 1997).  
15  vgl. Diller 1982, 1999 
16  In der englischsprachigen Literatur wird das Konzept der Preissuche häufig über die Absicht zur 
Preissuche operationalisiert (vgl. z.B. Grewal/Marmorstein 1994). 
17  vgl. Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996. Die Autoren definieren die Preissuche als die 
unternommenen Anstrengungen, Preise von verschiedenen Geschäften zu sammeln, um diese 
miteinander zu vergleichen. 
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diskutiert wird, ist das Price Mavenism-Motiv. Als Price Mavenism wird die Neigung des 
Kunden bezeichnet, Preisinformationen mit der Absicht zu sammeln, um sie anschließend 
anderen Individuen mitzuteilen.19 
3.2. Theoretische Grundlagen 
In den meisten Arbeiten bildet die Informationsökonomie die theoretische Grundlage zur Erklä-
rung des Preissuchverhaltens.20 Psychologische Theorien werden hingegen eher selten verwen-
det.21  
In der Informationsökonomie22 wird die Annahme der klassischen Preistheorie, dass Kunden 
vollständige Informationen über Preise besitzen, zugunsten der Prämisse gelockert, dass 
Kunden die Verteilung der Preise im Markt kennen.23 Ebenfalls wird eine Entscheidungsregel 
über die Intensität der Suchaktivitäten formuliert. Danach suchen Kunden solange nach 
weiteren Informationen, bis der Grenznutzen der Aufnahme weiterer Informationen gleich 
den Grenzkosten der Suche ist.24 Neben diesem Suchkostenansatz werden aus der Infor-
mationsökonomie auch Signaling-Ansätze zur Erklärung des Preissuchverhaltens genutzt.25 
Von den Theorien aus der Psychologie wurde im Kontext der Preissuche das Heuristisch-
Systematische-Modell der sozialen Urteilsbildung angewendet.26 Das Modell unterscheidet 
zwischen einer systematischen und einer heuristischen Informationsverarbeitung.27 Während 
die systematische Informationsverarbeitung den Zugang zu und die Untersuchung von einer 
großen Anzahl verfügbarer und relevanter Informationen beinhaltet und mit einem ver-
gleichsweise hohen Aufwand verbunden ist, sieht die heuristische Informationsverarbeitung 
                                                                                                                                                        
18  vgl. Diller 1991, 2000b; Simester 1995 
19  vgl. Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996; Feick/Price 1987 
20  vgl. z.B. Grewal/Marmorstein 1994 
21  Einige Arbeiten beziehen sich auf psychologische Theorien, die eng mit den untersuchten 
Einflussfaktoren verknüpft sind. Beispielsweise wird im Zusammenhang mit dem Referenzpreis als 
potentiellem Einflussfaktor auf die Preissuche über Referenzpreistheorien (vgl. Abschnitt 4.2.2) 
argumentiert (vgl. z.B. Urbany/Bearden/Weilbaker 1988). Da sich diese Theorien nicht primär auf 
das Preissuchverhalten beziehen, werden sie hier nicht weiter erläutert.  
22  vgl. für Überblicke zur Informationsökonomie Bayon 1997 und Beutin 2000 
23  vgl. Stigler 1961 
24  vgl. Metha/Rajiv/Srinivasan 2003 
25  vgl. Srivastava/Lurie 2001 
26  vgl. Darke/Freedman/Chaiken 1995 
27  vgl. Chaiken 1980; Chaiken/Liberman/Eagly 1989 
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den Einsatz einfacher Entscheidungsregeln (Heuristiken) mit einem entsprechend geringem 
Aufwand vor. Das Modell nimmt weiterhin an, dass Individuen grundsätzlich die heuristische 
Informationsverarbeitung bevorzugen, da sie mit einem geringeren Aufwand verbunden ist. 
Unter bestimmten Bedingungen (z.B. bei hoher Motivation) betreiben sie jedoch auch eine 
systematische Informationsverarbeitung.28  
Bezogen auf den Kontext der Preisinformationsverarbeitung lässt sich auf der Basis des 
Heuristisch-Systematischen-Modells ableiten, dass Kunden eine Vielzahl von Heuristiken bei 
ihren Preissuchaktivitäten nutzen. Eine einfache Heuristik kann beispielsweise sein, dass das 
Auffinden eines hohen Preisnachlasses in einem Geschäft als Indikator herangezogen wird, 
dass es eher unwahrscheinlich ist, in einem anderen Geschäft einen niedrigeren Preis zu 
finden.29 Entsprechend sollte die Wahrscheinlichkeit, dass die Preissuche fortgesetzt wird, ge-
ring ausfallen. Wird hingegen eine systematische Informationsverarbeitung verfolgt, ist es 
wahrscheinlich, dass eine Vielzahl von Geschäften aufgesucht wird, um die Wahrscheinlich-
keit zu erhöhen, den niedrigsten Preis zu erzielen.  
3.3. Empirische Befunde 
Die empirischen Arbeiten dokumentieren, dass Kunden im Allgemeinen nicht mit der Intensi-
tät nach Preisen suchen, wie es die Informationsökonomie nahe legt.30 Ebenfalls zeigt sich, 
dass lediglich ein geringer Prozentsatz von Kunden verschiedene Geschäfte aufsucht, um Son-
derangebote in einzelnen Geschäften auszunutzen.31 Dabei beziehen Kunden neben ihrem Ein-
kommen auch die Freude, die ihnen Preisvergleiche bereiten, in die subjektive Nutzenbewer-
tung ihrer Zeit mit ein.32 Darüber hinaus überschätzen Manager häufig die Größe des Kun-
densegments, das aufgrund von Sonderangeboten regelmäßig zwischen Geschäften wechselt.33 
Zu den untersuchten Einflussfaktoren der Preissuche zählen insbesondere ökonomische Kon-
zepte (z.B. die Höhe des Ausgangspreises, Suchkosten), Preisstrategien (z.B. eine Preis-Rück-
erstattungs-Garantie, Häufigkeit von Preis-Promotions), andere Preiskonzepte der Behavioral 
                                                 
28  vgl. Chaiken 1980; Ratneshwar/Chaiken 1991 
29  vgl. Darke/Freedman/Chaiken 1995 
30  vgl. Grewal/Marmorstein 1994 
31  vgl. Mulhern/Padgett 1995 
32  vgl. Marmorstein/Grewal/Fishe 1992 
33  vgl. Urbany/Dickson/Key 1991 
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Pricing-Forschung (z.B. Referenzpreise oder die Preiskenntnis) sowie demographische und 
andere Kundencharakteristika (z.B. Alter, Freude an der Preissuche, Preissensitivität, Price 
Mavenism).  
Relativ stabile Ergebnisse liegen zu den ökonomischen Einflussfaktoren der Preissuche vor. 
Hierbei zeigt sich, dass sich die Höhe des Ausgangspreises positiv und die Suchkosten 
negativ auf die Preissuche auswirken.34 Liegt eine Preis-Rückerstattungs-Garantie vor, die 
tendenziell von Geschäften mit niedrigen Preisen angeboten werden35, wird weniger intensiv 
nach Preisen gesucht.36 Das Ausmaß der Preiskenntnis wirkt sich positiv auf die Preissuche 
aus.37 Zu einigen Kundencharakteristika wie beispielsweise zum Einfluss des Alters liegen 
keine eindeutigen Ergebnisse vor.38 Das Price Mavenism Motiv wirkt sich erwartungsgemäß 
positiv auf die Intensität der Preissuche aus.39  
Die Auswirkungen der Preissuche wurden bislang lediglich vereinzelt untersucht. Carl-
son/Gieseke (1983) zeigen auf, dass die Intensität der Preissuche zu niedrigeren durch-
schnittlichen Einkaufskosten führt, die sich positiv auf die Kaufmenge auswirken. Dies stellt 
wiederum einen Anreiz dar, die Preissuche fortzusetzen.  
Tabelle 1 stellt die zentralen empirischen Arbeiten zur Preissuche im Überblick dar. 
                                                 
34  vgl. Darke/Freedman/Chaiken 1995; Grewal/Marmorstein 1994; Srivastava/Lurie 2001 
35  vgl. Jain/Srivastava 2000 
36  vgl. Srivastava/Lurie 2001 
37  vgl. Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996 
38  vgl. Kolodinsky 1990; Urbany/Dickson/Kalapurakal 1996 












Variable(n) Zentrale Ergebnisse 














• Nutzen der Preissu-
che 
• Unglaubwürdige Referenzpreise wirken sich nicht auf die Ab-
sicht zur Preissuche aus 
• Kunden nehmen den Nutzen der Preissuche als geringer wahr, 














• Höhe des Ausgangs-
preises 
• Größe des prozentua-
len Preisnachlasses 
 
• Preissuche • Bei einem niedrigen Ausgangspreis nutzen Kunden die Größe 
des prozentualen Preisnachlasses als eine Entscheidungsheu-
ristik im Hinblick auf die Fortsetzung der Preissuche (ein hoher 
Preisnachlass führte zu einer geringeren weiteren Preissuche) 
• Bei einem hohen Ausgangspreis wurde die Suche hingegen 










Schriftliche Befragung:  





• Höhe des Preises 
 
• Preissuche • Die Höhe des Preises wirkt sich negativ auf die Absicht zur 










• Freude an der Preis-
suche 
• verschiedene demo-
graphische Variablen  
 
• Preissuche • Freude an der Preissuche wirkt sich positiv auf die Preissuche 
aus 
• Das Einkommen wirkt sich postiv auf die Preissuche aus 
• Das Alter wirkt sich negativ auf die Preissuche aus 












teristika des Händlers  
• verschiedene Charak-
teristika des Kunden 
 
• Preissuche • Vorwissen, eine positive Erfahrung mit dem Händler und Ein-
kommen wirken sich negativ auf die Preissuche aus 
• Wahrgenommener Nutzen der Preissuche, Anzahl der in Be-
tracht gezogenen Produktalternativen und Anzahl der Händler-





















• Vorliegen einer Preis-
Rückerstattungs-
Garantie 
• Höhe des Ausgangs-
preises 
• Höhe der Suchkosten 
 
• Preissuche • Die Höhe des Ausgangspreises wirkt sich positiv auf die Preis-
suche aus 
• Das Vorliegen einer Preis-Rückerstattungs-Garantie wirkt sich 
negativ auf die Preissuche aus 
• Bei niedrigen Suchkosten erhöht sich der Umfang der Preissu-
che (unabhängig vom Vorliegen der Preis-Rückerstattungs-
Garantie) 
• Liegt eine Preis-Rückerstattungs-Garantie vor, ist die Preissu-

































Experiment 1: 115  Stu-
denten 






• Preissuche • Wird in einer Werbeanzeige ein übertriebener Referenzpreis als 
Vergleichsmaßstab eingesetzt, so führt dies bei hohen Ange-



















ne Faktoren (z.B. 
Preiswissen, frühere 
Investments in die 
Preissuche) 
• Psychosoziale Variab-




• Preissuche • Frühere Investments in die Preissuche und Price Mavenism 
leisten über die ökonomischen Variablen und Suchkosten hin-
aus einen signifikanten Erklärungsbeitrag im Hinblick auf die 
Preissuche 
• Das Ausmaß der wahrgenommenen Preisverteilung hat einen 
positiven Effekt auf die Preissuche 
• Suchkosten wirken sich negativ auf den Umfang der Preissuche 
aus 
• Preiswissen und frühere Investments in die Preissuche wirken 
sich positiv auf die tatsächliche Preissuche aus 












• Relative Höhe der 
Ausgabe 
 
• Preissuche • Das Bildungsniveau und die relative Höhe der Ausgabe wirken 
sich positiv auf die Suchbemühungen aus 
 









• Preissuche • durchschnittliche 
Kosten des Einkaufes 
(von Lebensmitteln) 
• Gewinn des Kunden 
(Differenz zwischen 
dem Preis vor der (er-
neuten) Suche und 
dem Preis nach der 
Suche) 
• Die Preissuche führt zu niedrigeren durchschnittlichen Kosten 
des Einkaufes 
• Je höher die Preissuche, desto geringer ist der Gewinn des 
Kunden (schwach signifikant) 
• Zwischen den gezahlten Preisen, der Kaufmenge und der An-
zahl der aufgesuchten Geschäfte bestehen Beziehungen: Die 
Preissuche führt zu niedrigeren gezahlten Preisen. Dies wirkt 
sich positiv auf die Kaufmenge aus, was wiederum einen Anreiz 
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4. Die Preisinformationsbeurteilung 
Im Rahmen der Preisinformationsbeurteilung haben sich verschiedene, relativ eigenständige 
Themenfelder entwickelt. Dabei handelt es sich um die Forschung zu(r)  
• Preisschwellen und gebrochenen Preisen, 
• Referenzpreisen, 
• Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener Qualität und  
• Preisfairness.  
4.1. Preisschwellen und gebrochene bzw. runde Preise 
4.1.1. Zentrale Konzepte 
Das Konzept der Preisschwelle hat seine Wurzeln in der Psychophysik und stellt eine 
Übertragung des Konzepts der Wahrnehmungsschwellen auf die Preiswahrnehmung dar. Dem 
Konzept der Preisschwellen liegt die Annahme zugrunde, dass ein Kunde Preise unterhalb 
eines bestimmten Preises (Preisschwelle) deutlich günstiger beurteilt als bei Erreichen oder 
Überschreiten dieser Preisschwelle. Als Preisschwellen werden entsprechend Preise be-
zeichnet, bei denen sich die Preisbeurteilung durch den Kunden sprunghaft ändert.40 Hierbei 
kann zwischen absoluten und relativen Preisschwellen unterschieden werden.  
Absolute Preisschwellen stellen die Ober- und Untergrenzen des Bereichs der vom Kunden 
als akzeptabel beurteilten Preise dar, außerhalb derer das Produkt nicht gekauft wird. Relative 
Preisschwellen beziehen sich nicht wie absolute Preisschwellen auf die Entscheidung des 
Kunden über Kauf- bzw. Nichtkauf, sondern lediglich auf die vorgelagerte Bewertung der 
Preise innerhalb des über die absoluten Preisschwellen abgegrenzten akzeptierten Preisbe-
reichs. Im Kern geht es um die Frage, wie groß der Unterschied zwischen zwei Preisen sein 
muss, damit diese vom Kunden als tatsächlich unterschiedlich wahrgenommen werden. Hin-
tergrund dieser Thematik ist der Sachverhalt, dass ein Kunde nominal voneinander abwei-
chende Preise nicht unbedingt als unterschiedlich wahrnehmen muss, was insbesondere bei 
kleinen nominalen Preisunterschieden der Fall sein kann. Bei Überschreiten einer relativen 
Preisschwelle verschlechtert sich das Preisgünstigkeitsurteil (vgl. Abschnitt 4.2.1) sprunghaft, 
                                                 
40  vgl. Diller 2000b 
Homburg/Koschate  
Behavioral Pricing-Forschung im Überblick 
 
 13
so dass der veränderte Preis einer anderen Preisgünstigkeitskategorie zuzuordnen ist. In die-
sem Zusammenhang ist auch das Konzept der Preissensitivität zu nennen, dass sich auf das 
Ausmaß richtet, in dem Preisänderungen zu einer Änderung der Reaktionsvariablen (z.B. der 
Preisbeurteilung) führen.41  
Preisschwellen werden insbesondere zwischen gebrochenen und runden Preisen vermutet. 
Von runden Preisen wird gesprochen, wenn die letzte bzw. die letzten Ziffer(n) des Preises 
auf Null enden.42 Gebrochene Preise enden entsprechend auf anderen Ziffern. Es wird ver-
mutet, dass sich die Preisbeurteilung bei einer Anhebung eines Preises von einer 9er Endung 
auf einen runden Preis (0er Endung) sprunghaft ändert.  
4.1.2. Theoretische Grundlagen 
Zur Begründung der Existenz von Preisschwellen wird insbesondere das Webersche Gesetz 
(vgl. Abschnitt 2) herangezogen.43 Im Hinblick auf die Erklärungsansätze zur Wirkung von 
9er Preisendungen unterscheiden Stiving/Winer (1997) zwischen Niveau- und Image-
Effekten. Niveau-Effekte begründen, wie 9er Preisendungen zu einer Unterschätzung der 
Preise führen können. Zu den Niveau-Effekten zählen, dass Kunden Preise mit 9er Endungen 
abrunden, dass sie Preise von links nach rechts lesen und und über eine begrenzte 
Informationsverarbeitungskapazität verfügen. Dies führt beispielsweise dazu, dass lediglich 
die ersten linken Ziffern erinnert werden. Image-Effekte liegen hingegen vor, wenn Kunden 
der letzten Ziffer eine besondere Bedeutung zusprechen. Hierbei lassen sich Preis-Image-
Effekte (9er Preisendungen als Signal für einen Preisnachlass) und Qualitäts-Image-Effekte 
(9er Preisendungen als Signal für eine minderwertige Qualität) unterscheiden. Während die 
Niveau-Effekte und der Preis-Image-Effekt einen höheren Absatz durch 9er Preisendungen 
begründen, sollte sich der Qualitäts-Image-Effekt tendenziell negativ auf die Preisbeurteilung 
bzw. auf den Absatz auswirken. 
4.1.3. Empirische Befunde 
Die Mehrzahl der empirischen Arbeiten beschäftigt sich mit der Auswirkung von ge-
                                                 
41  vgl. Gabor/Granger 1979 
42  vgl. Gedenk/Sattler 1999a, b. Andere Autoren zählen ebenfalls 5er-Endungen zu runden  Preisen 
(Schindler/Kirby 1997).  
43  vgl. Monroe 1973 
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brochenen Preisen auf verschiedene Reaktionsvariablen wie beispielsweise den Absatz, 
Produktpräferenzen, Preiserinnerungen oder die Einstellung des Kunden zu gebrochenen und 
runden Preisen.44 Insgesamt führen diese Arbeiten nicht zu eindeutigen Ergebnissen. Bei-
spielsweise zeigen einige Studien, dass sich durch 9er Endungen der Absatz in einigen 
Produktkategorien signifikant steigern lässt, während andere Arbeiten wie beispielsweise die 
Untersuchung von Diller/Brielmaier (1996) keinen Effekt auf den Absatz ermitteln.45   
Existieren Preisschwellen und werden diese bei der Preisgestaltung ignoriert, kann es zu gro-
ßen Deckungsbeitragsverlusten kommen, wie die Untersuchung von Kaas/Hay (1984) auf der 
Basis von Simulationsstudien zeigt. In einer Erweiterung dieser Untersuchung dokumentieren 
die Arbeiten von Gedenk/Sattler (1999a, b), dass es für den Handel vorteilhaft sein kann, 
gebrochene Preise beizubehalten.46  
Lediglich die Arbeit von Schindler/Kirby (1997) prüft unseres Wissens explizit zwei unter-
schiedliche Erklärungsansätze der Wirkung von 9er Preisendungen gegeneinander. Empirisch 
bestätigt wurde der Erklärungsansatz, dass Kunden dazu neigen, einen auf der Ziffer 9 
endenden Preis dadurch zu unterschätzen, dass sie den Preis unvollständig von links nach 
rechts verarbeiten. Hierbei wird angenommen, dass Kunden die letzte(n) Ziffer(n) des Preises 
von der Verarbeitung abschneiden und diese mit einer leicht verfügbaren Zahl (z.B. einer 
Null) ersetzen. Entsprechend würde ein Preis von 899 € beispielsweise als 890 € enkodiert 
werden. Keine empirische Evidenz wurde hingegen für den Erklärungsansatz gefunden, dass 
Kunden dazu tendieren, 9er Preisendungen als einen runden Preis mit einem kleinen Anteil, 
der ihnen zurückgegeben wird, wahrzunehmen.  
4.2. Referenzpreise 
4.2.1. Zentrale Konzepte 
Die Forschung zu Referenzpreisen bildet einen Schwerpunkt innerhalb der Behavioral 
                                                 
44  Eine Einteilung und Übersicht der Studien nach der Art der untersuchten Auswirkung der 9er 
Preisendung (Absatz, Produktpräferenzen, Preiserinnerungen, Einstellung zu gebrochenen und 
runden Preisen) und der Richtung der Wirkung (positiv, neutral, negativ) findet sich bei 
Gedenk/Sattler (1999a, b).  
45  vgl. Blattberg/Wisniewski 1989; Schindler/Kibarian 1996; Stiving/Winer 1997 
46  Ihre Analysen ergeben einen größeren Fehler (im Sinne eines Deckungsbeitrags), wenn 
Preisschwellen ignoriert werden, obwohl sie existieren, als im umgekehrten Fall. 
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Pricing-Forschung. Ausgangspunkt ist, dass Reaktionen von Kunden auf Preise nicht nur von 
deren absoluter Höhe, sondern auch von der Relation zu einer Ankergröße, dem Referenz-
preis, abhängen. Als Referenzpreis wird jeder Preis bezeichnet, in Relation zu dem ein 
anderer (zumeist der tatsächliche) Preis beurteilt wird.47  
Im Hinblick auf die Vielzahl von Konzeptualisierungen des Referenzpreises hat sich in der 
Literatur eine Einteilung in externe und interne Referenzpreise etabliert.48 Diese Einteilung 
basiert auf unterschiedlichen Mechanismen, wie sich Referenzpreise bilden können. Der 
externe Referenzpreis bildet sich in einer bestimmten Kaufsituation auf Basis der beobacht-
baren Preise in der Kaufumgebung.49 Externe Referenzpreise sind beispielsweise Preis-
empfehlungen oder auch Preise anderer Produkte in der Kategorie. Im Unterschied hierzu 
handelt es sich bei internen Referenzpreisen um im Gedächtnis gespeicherte Preiskonzepte, 
die auf wahrgenommenen Preisen vergangener Kauferfahrungen, wie z.B. dem zuletzt ge-
zahlten Preis,50 und/oder auf Informationen durch Dritte basieren. Zu den am häufigsten ver-
wendeten Konzeptualisierungen des internen Referenzpreises, auf dem der Schwerpunkt 
bisheriger Forschungsbemühungen liegt, zählen der zuletzt gezahlte Preis, die Preisbereit-
schaft, die Preisuntergrenze, der faire Preis, der (zukünftig) erwartete Preis, der normaler-
weise gezahlte Preis und der durchschnittliche Preis für ähnliche Produkte.51  
Neben eindimensionalen existieren auch mehrdimensionale Konzeptualisierungen des in-
ternen Referenzpreises. Ein Beispiel hierfür ist der wahrgenommene Preis52, der sich aus dem 
häufig gezahlten Preis, dem zuletzt gezahlten Preis, dem Preis des normalerweise gekauften 
Produkts und dem Durchschnittspreis ähnlicher Güter zusammensetzt. 
Im Allgemeinen wird der (interne) Referenzpreis als Punktgröße53, in einigen Fällen als Be-
                                                 
47  vgl. Biswas/Blair 1991 
48  vgl. Rajendran/Tellis 1994 
49  vgl. Bell/Lattin 2000; Hardie/Johnson/Fader 1993; Mayhew/Winer 1992; Rajendran/Tellis 1994 
50  vgl. Chang/Siddarth/Weinberg 1999; Janiszewski/Lichtenstein 1999; Kalwani et al. 1990; 
Kalyanaram/Little 1994; Klein/Oglethorpe 1987; Krishnamurthi/Mazumdar/Raj 1992; Lattin/Bucklin 
1989; Winer 1986, 1988 
51  vgl. Winer 1988 für eine detaillierte Erläuterung dieser internen Referenzpreiskonzepte und 
Kalwani et al. 1990 insbesondere zum Konzept des erwarteten Preises 
52  vgl. Winer 1988 
53  vgl. Jacobson/Obermiller 1990; Kalwani/Yim 1992; Rajendran/Tellis 1994 
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reich54 und seltener sowohl als Punktgröße als auch als Bereich konzeptualisiert.55 Kon-
zeptualisierungen des Referenzpreises als Bereich werden auch als die akzeptierte Preis-
spannweite bzw. die „Latitude of Price Acceptance“ bezeichnet.56 Danach besitzen Kunden 
einen niedrigsten Preis (Preisuntergrenze) und einen höchsten Preis (Preisbereitschaft), den 
sie für das Produkt zu zahlen bereit sind. Die Existenz einer Preisuntergrenze, die größer als 
Null Geldeinheiten ist, wird im Allgemeinen damit begründet, dass ein Unterschreiten dieser 
Preisgrenze zu Qualitätszweifeln bei dem Kunden führt, die ihn von einem Kauf des Produkts 
abhalten.57 Aus dem Vergleich des tatsächlichen Preises mit dem Referenzpreis bzw. der 
akzeptierten Preisspannweite resultiert das Urteil der Preisgünstigkeit58 (das entsprechende 
englischsprachige Konzept ist die Price Acceptability59) bzw. das Urteil der Preis-
attraktivität60. Unterschiedlich hohe Preisgünstigkeitsurteile für ein bestimmtes Produktfeld 
können dabei zur Wahrnehmung verschiedener Preislagen führen.61  
Darüber hinaus soll in diesem Zusammenhang ebenfalls das Konzept der Referenzpreis-
sensitivität eingeführt werden. Die Referenzpreissensitivität bezieht sich auf die Sensitivität 
des Kunden hinsichtlich einer Abweichung des tatsächlichen Preises von dem internen 
Referenzpreis.62 Ist der tatsächliche Preis größer (kleiner) als der interne Referenzpreis, wird 
von Verlustsensitivität (Gewinnsensitivität) gesprochen. 
4.2.2. Theoretische Grundlagen 
Zur theoretischen Fundierung des (zumeist internen) Referenzpreiskonzepts wurden eine 
Reihe von Theorien aus unterschiedlichen Gebieten der Psychologie herangezogen. Aus der 
Wahrnehmungspsychologie sind dies die Adaptionsniveau-Theorie63, die Range-Theorie64 
                                                 
54  vgl. Klein/Oglethorpe 1987 
55  vgl. Kalyanaram/Little 1994; Lichtenstein/Bloch/Black 1988; Rao/Sieben 1992 
56  Ähnliche Konzeptualisierungen sind die „Range of Acceptable Prices“ (Mazumdar/Jun 1992) und 
die „Latitude of Acceptance“ (Dickson/Sawyer 1984).  
57  vgl. Monroe 2002 
58  vgl. Diller 2000b 
59  vgl. Lichtenstein/Bloch/Black 1988 
60  vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999 
61  vgl. Gierl 1991, 2003 
62  vgl. Erdem/Mayhew/Sun 2001 
63  vgl. Helson 1964 
64  vgl. Volkmann 1951 
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und die Range-Frequency Theorie.65 Aus der sozialpsychologischen Einstellungsforschung 
wurde die Assimilations-Kontrast-Theorie66 verwendet. Bezüge wurden darüber hinaus zu 
dem Prototypen- und dem Exemplar-Modell aus der Kognitionspsychologie hergestellt.67 Aus 
dem Bereich der Entscheidungstheorie wurde die Prospect-Theorie68 sowie die Erweiterung 
dieser Theorie – das Mental Accounting69 – verwendet. Am häufigsten wurde die Adaptions-
niveau-Theorie in der Referenzpreisforschung herangezogen. Relativ neu in der Diskussion 
sind die Range-Theorie und die Range-Frequency Theorie sowie die beiden Modelle aus der 
Kognitionspsychologie. Den angeführten Theorien ist gemein, dass sie davon ausgehen, dass 
Individuen einen neuen Stimulus relativ zu einem Referenzpunkt bzw. einer Referenzskala 
beurteilen.    
Die Adaptionsniveau-Theorie70 geht davon aus, dass sensorische Urteile auf einem Vergleich 
der aktuellen Wahrnehmung mit einem Adaptionsniveau aus den jüngsten sensorischen Er-
fahrungen beruhen. Im Kontext des Behavioral Pricing lässt sich der interne Referenzpreis als 
ein Adaptionsniveau auffassen, das sich aus früheren Preiserfahrungen gebildet hat, und mit 
dem der tatsächliche Preis verglichen wird.71  
Nach der Range-Theorie72 hängt die Beurteilung eines Reizes von seiner Beziehung zu dem 
minimalen und dem maximalen Wert in dem jeweiligen Kontext ab. Es ist demnach die 
Spannweite der Werte eines zu beurteilenden Reizes, die die Wahrnehmung eines jeden 
Stimulus innerhalb dieses Bereichs beeinflusst. Bezogen auf den Kontext der Preisbeurteilung 
impliziert die Range-Theorie, dass Individuen die Spannweite der erinnerten Preiserfahrungen 
nutzen, um eine untere und eine obere Grenze der Preiserwartungen zu setzen. Die Attraktivi-
tät des tatsächlichen Preises ist dann eine Funktion der relativen Lage des Preises innerhalb 
dieser Spannweite. Damit richtet sich die Range-Theorie mehr auf die Konzeptualisierung des 
Referenzpreises im Sinne eines akzeptierten Preisbereichs als auf eine Punktgröße.  
                                                 
65  vgl. Parducci 1965 
66  vgl. Sherif/Hovland 1961 
67  vgl. Medin/Altom/Murphy 1984 
68  vgl. Kahneman/Tversky 1979 
69  vgl. Thaler 1985 
70  vgl. Helson 1964 
71  vgl. Greenleaf 1995; Kalwani/Yim 1992; Kalwani et al. 1990; Kalyanaram/Winer 1995; Putler 1992; 
Urbany/Bearden/Weilbaker 1988; Winer 1986 
72  vgl. Volkmann 1951 
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Nach der Range-Frequency-Theorie73 wird die Beurteilung eines Reizes von der Lage dieses 
Reizes in Bezug zu allen Kontextreizen, die zum Zeitpunkt des Urteils präsent sind, bestimmt. 
Die Range-Frequency-Theorie ist eine Erweiterung der Range-Theorie um das Frequency-
Prinzip, wonach die Beurteilung des Reizes auch von der Verteilung der anderen Reize in 
dem Kontext abhängt. Übertragen auf die Preisbeurteilung bedeutet dies, dass Kunden den 
tatsächlichen Preis mit allen Preisen vergleichen, die in dem jeweiligen Kontext präsent sind. 
Dies steht in enger Verbindung zu den mehrdimensionalen Konzeptualisierungen des 
Referenzpreises. Abbildung 2 veranschaulicht die unterschiedlichen Vergleichsprozesse, die 














Abbildung 2: Vergleichsprozesse zur Beurteilung eines Preises in Abhängigkeit von der 
zugrundeliegenden Wahrnehmungstheorie 
Da die Wahrnehmungstheorien ursprünglich entwickelt wurden, um visuelle, sensorische und 
auditive Reaktionen zu erklären74, ist die Anwendung dieser Theorien im Kontext der Preis-
beurteilung eher als eine Metapher als eine Beschreibung des zugrundeliegenden Prozesses zu 
                                                 
73  vgl. Parducci 1965 
74  vgl. Helson 1964 
Homburg/Koschate  




Die Assimilations-Kontrast-Theorie76 geht davon aus, dass die eigene Einstellung ein Anker 
ist, hinsichtlich dessen alle anderen Einstellungspositionen bewertet werden. Dabei kommt es 
zu Wahrnehmungsverzerrungen: Einstellungen, die der eigenen Position auf dem Ein-
stellungskontinuum relativ nahe kommen, werden als der eigenen Position ähnlicher wahr-
genommen als sie tatsächlich sind (Assimilationseffekt). Einstellungen hingegen, die von der 
eigenen Position stark abweichen, werden als von der eigenen Position weiter entfernt wahr-
genommen, als sie objektiv betrachtet sind (Kontrasteffekt). Im Hinblick auf die Referenz-
preisforschung lässt sich aus der Assimilations-Kontrast-Theorie das Konzept des akzeptier-
ten Preisbereichs ableiten. Nimmt ein Kunde Preise wahr, die innerhalb dieser Spannweite 
liegen, werden diese Preise assimiliert. Preise außerhalb dieser Spannweite werden hingegen 
kontrastiert und vom Kunden als deutlich verschieden von dem Referenzpreis wahr-
genommen.  
Das Prototypen-Modell und das Exemplar-Modell aus der Kognitionspsychologie richten sich 
direkt auf Beurteilungsprozesse. Die Modelle treffen gegensätzliche Annahmen darüber, wie 
eine Kategorie (z.B. Automobil), die sich aus verschiedenen Mitgliedern bzw. Exemplaren 
zusammensetzt (z.B. Limousine, Kombi, Geländewagen), im Gedächtnis gespeichert ist. 
Prototypen-Modelle gehen davon aus, dass Individuen aus den Mitgliedern einer Kategorie 
allgemeine Merkmale und Eigenschaften abstrahieren und anschließend einen einzigen 
typischen Repräsentanten (den Prototypen) abspeichern. Mit diesem Prototypen werden die 
einzelnen Mitglieder der Kategorie verglichen (vgl. die Adaptionsniveau-Theorie).77 
Exemplar-Modelle nehmen hingegen an, dass Individuen kein zentrales Konzept speichern, 
sondern lediglich einzelne Exemplare. Nach den Exemplar-Modellen ist eine Kategorie durch 
die Verteilung der einzelnen Mitglieder in dieser Kategorie repräsentiert.78 Beurteilungen 
finden als Vergleiche mit spezifischen Mitgliedern der Kategorie statt und nicht als Ver-
gleiche mit einer „Summeninformation“, wie dies das Prototypen-Modell mit dem Konzept 
eines typischen Repräsentanten der Kategorie nahe legt (vgl. die Range-Theorie bzw. die 
                                                 
75  vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999 
76  vgl. Sherif/Hovland 1961  
77  vgl. Medin/Altom/Murphy 1984 
78  vgl. Medin/Altom/Murphy 1984 
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Range-Frequency Theorie). Wenn beispielsweise beurteilt werden soll, wie typisch ein be-
stimmtes Objekt für die Kategorie im allgemeinen ist, gehen Exemplar-Modelle davon aus, 
dass Individuen dieses Objekt mit bestimmten, konkret spezifizierten Mitgliedern der Kate-
gorie vergleichen.    
Die Prospect-Theorie79 zählt zu den verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorien.80 
Nach der Prospect-Theorie wird der Nutzen durch positive oder negative Abweichungen von 
einem Referenzpunkt (Gewinn bzw. Verlust) modelliert. Weiterhin wird von einer Verlust-
aversion des Entscheidungsträgers ausgegangen. Dies bedeutet, dass ein Verlust in Relation 
zum Referenzpunkt stärker negativ bewertet wird als ein gleich hoher Gewinn in Relation 
zum Referenzpunkt positiv bewertet wird. Damit verläuft die Wertfunktion im Verlustbereich 
steiler als im Gewinnbereich. Darüber hinaus geht die Prospect-Theorie von einer abnehmen-
den Sensitivität aus, d.h. jeder weitere Verlust bzw. Gewinn führt zu immer kleineren 
Veränderungen in der Nutzenwahrnehmung. Dies resultiert in einem konkaven Verlauf der 
Wertfunktion in der Gewinnzone und einem konvexen Verlauf in der Verlustzone. Auf Basis 
der Prospect-Theorie lässt sich demnach nicht nur der Referenzpreis ableiten, sondern sie 
liefert ebenfalls eine Begründung für asymmetrische Nachfrageeffekte bei Gewinnen 
(wahrgenommener tatsächlicher Preis < Referenzpreis) und Verlusten (wahrgenommener tat-
sächlicher Preis > Referenzpreis).      
Das Mental Accounting ist eine Erweiterung der Prospect-Theorie81 und befasst sich mit den 
gedanklichen Prozessen von Kunden in einer Kaufsituation. Insbesondere wird analysiert, wie 
Kunden unter Berücksichtigung von Kosten-Nutzen-Überlegungen sowie des eigenen 
beschränkten Haushaltsbudgets Kaufalternativen anhand der Wertfunktion der Prospect-
Theorie bewerten. Eine Kaufalternative ist sowohl mit Nutzen als auch mit Kosten verbunden, 
die der Kunde gedanklich bewerten muss. Bevor er eine Kaufentscheidung trifft, berück-
sichtigt der Kunde sein (beschränktes) Haushaltsbudget. Hierbei greift der Kunde auf mentale 
(gedankliche) „Konten“ zurück, die er in seinem Gedächtnis für bestimmte Verwendungen 
gespeichert hat. Auf diesen Konten entstehen gedanklich Gewinne (Nutzen) und Verluste 
(Zahlungen). Die Theorie des Mental Accounting bezieht sich im Kern auf die Frage, 
                                                 
79  vgl. Gierl/Helm/Stumpp 2001; Herrmann/Bauer/Huber 1997; Kahneman/Tversky 1979  
80  vgl. Eisenführ/Weber 1999 
81  vgl. Thaler 1985 
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inwieweit Individuen separate oder aggregierte Bewertungen von Gewinnen bzw. Verlusten 
bevorzugen. Es wird postuliert, dass Individuen separate Gewinne und aggregierte Verluste 
bevorzugen. Individuen möchten sich demnach über Gewinne jeweils einzeln freuen und 
Verluste gesamthaft betrachten. Liegt gleichzeitig ein Gewinn und ein Verlust vor, postuliert 
der Ansatz, dass Individuen den Gewinn und den Verlust dann aggregieren, wenn der Gewinn 
größer als der Verlust ist (Vergleich der Beträge). Sie rechnen demnach zunächst den Gewinn 
und den Verlust auf, bevor sie eine gesamthafte Bewertung vornehmen. Für die umgekehrte 
Situation (Gewinn < |Verlust|) lässt sich hingegen keine allgemeingültige Aussage ableiten.    
4.2.3. Empirische Befunde 
Im Hinblick auf die Existenz von Referenzpreisen generalisieren Kalyanaram/Winer (1995) 
auf Basis von empirischen Arbeiten, dass Referenzpreise grundsätzlich bei Preisbeurteilungen 
bzw. Kaufentscheidungen eine Rolle spielen. Die Frage, ob der interne oder der externe 
Referenzpreis eine bessere Konzeptualisierung des Referenzpreiskonstrukts darstellt, lässt 
sich jedoch nicht eindeutig beantworten.82 Vielmehr zeigen Untersuchungen, dass beide 
Referenzpreiskonzepte zusammen das Reaktionsverhalten besser erklären können als ledig-
lich der interne oder der externe Referenzpreis allein.83 Externe Referenzpreise besitzen einen 
stärkeren Einfluss als interne Referenzpreise, wenn die Markenpräferenz schwächer, die 
Markenauswahl größer und die Kaufhäufigkeit des Produkts geringer ist.84 Darüber hinaus 
wirkt sich die Markenloyalität positiv auf die Verwendung des externen Referenzpreises 
aus.85  
Mazumdar/Papatla (2000) segmentieren Kunden auf Basis ihrer Gewichtung des internen und 
des externen Referenzpreises. Hierbei zeigt sich, dass Segmente, die hauptsächlich interne 
Referenzpreise heranziehen, sensitiver auf Gewinne reagieren (Referenzpreis > tatsächlicher 
Preis) und auf weniger Produktmarken innerhalb einer Kategorie fokussiert sind. Kunden-
                                                 
82  vgl. Briesch et al. 1997; Hardie/Johnson/Fader 1993; Kopalle/Rao/Assunção 1996. Während 
Hardie/Johnson/Fader (1993) beispielsweise dokumentieren, dass der externe Referenzpreis eine 
bessere Repräsentation des Referenzpreises als der interne Referenzpreis ist, kommen Briesch et 
al. (1997) zu dem Schluß, dass interne Referenzpreise überlegen sind.  
83  vgl. Mayhew/Winer 1992; Mazumdar/Papatla 2000; Rajendran/Tellis 1994. Beispielsweise ermitteln 
Rajendran/Tellis (1994) für die Produktkategorie Lebensmittel, dass externe Referenzpreise 
mindestens genauso stark in das Preisurteil eingehen wie interne Referenzpreise. 
84  vgl. Rajendran/Tellis 1994 
85  vgl. Mazumdar/Papatla 1995 
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segmente, die tendenziell externe Referenzpreise verwenden, sind hingegen sensitiver im Hin-
blick auf Verluste (Referenzpreis < tatsächlicher Preis). Die Verwendung des externen 
Referenzpreises ist darüber hinaus in denjenigen Kategorien ausgeprägter, in denen häufiger 
verkaufsfördernde Maßnahmen eingesetzt werden und die ein längeres Kaufintervall auf-
weisen.  
Eine Reihe von Arbeiten hat sich auf die Untersuchung des internen Referenzpreises konzen-
triert. Erdem/Mayhew/Sun (2001) untersuchen den Zusammenhang zwischen Faktoren, die 
die Markenwahl beeinflussen, bzw. sozioökonomischen Variablen und der Referenz-
preissensitivität. Die Ergebnisse dokumentieren, dass verlustsensitive Kunden durch frühere 
Erfahrungen mit der Produktmarke nicht sehr stark beeinflusst werden.  
Auf die Höhe des internen Referenzpreises wirken sich das Produktinvolvement und die Nei-
gung des Kunden, von Preisen auf die Qualität zu schließen, positiv und das Preisbewusstsein 
innerhalb einer Produktkategorie negativ aus.86 Ebenfalls stellt der bisher gezahlte Preis des 
Produkts eine wichtige Einflussgröße der Höhe des Referenzpreises dar.87 Des Weiteren 
wirken sich der in einer Werbeanzeige angeführte Angebotspreis und ein externer Referenz-
preis positiv auf den internen Referenzpreis aus.88 Weicht der erwartete Preis in einer Kauf-
situation von dem tatsächlichen Preis ab, wirkt sich dies umso stärker auf die Kaufabsicht aus, 
je unsicherer der Kunde über die Qualität des Produkts ist.89   
Im Hinblick auf die Mehrdimensionalität des Referenzpreiskonzeptes zeigt sich, dass die 
Preisbeurteilung unabhängig von dem (eindimensionalen) internen Referenzpreis ebenfalls 
von der Preisspannweite90 und von der Verteilung der Preise (d.h. von den anderen Preisen) in 
dem betrachteten Kontext abhängt.91 In theoretischer Hinsicht dokumentieren diese Ergeb-
nisse, dass die Range-Theorie und die Range-Frequency-Theorie Referenzpreiseffekte vorher-
sagen können, die von der Adaptionsniveau-Theorie nicht erklärt werden können. 92 
                                                 
86  vgl. Lichtenstein/Bloch/Black 1988 
87  vgl. Rajendran/Tellis 1994 
88  vgl. Grewal/Monroe/Krishnan 1998 
89  vgl. Urbany et al. 1997 
90  vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999 
91  vgl. Niedrich/Sharma/Wedell 2001 
92  vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999; Niedrich/Sharma/Wedell 2001; Diese Resultate bestätigen die 
Ergebnisse der psychologischen Forschung, die zeigen, dass die Range-Frequency Theorie häufig 
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Das Konzept der akzeptierten Preisspannweite ist durch eine Reihe von Arbeiten empirisch 
abgesichert.93 Auf die Breite der akzeptierten Preisspannweite wirken sich die Loyalität, die 
Höhe des Referenzpreisniveaus und die Preisunsicherheit positiv und die Kaufhäufigkeit 
sowie das Preisbewusstsein negativ aus.94 Darüber hinaus wirkt sich das Vorwissen des Kun-
den bis zu einem gewissen Grad sowohl positiv auf die untere als auch auf die obere Grenze 
des akzeptierten Preisbereichs aus.95  
Bei Vorliegen einer akzeptierten Preisspannweite (mit einer unteren und einer oberen Preis-
schwelle) ergibt sich eine U-förmige Funktion, wenn der tatsächliche Preis mit der Preis-
attraktivität in Beziehung gesetzt wird. Reagieren Kunden hingegen nach der Prämisse „je 
niedriger der Preis, desto besser“, resultiert eine monoton fallende Preisattraktivitätsfunktion 
ohne eine untere Preisschwelle. Während bei preisbewussten Kunden die Preisattraktivitäts-
funktion eher monoton fallend ist, verläuft sie bei hohem Produktinvolvement und bei einer 
ausgeprägten Preis-Qualitätsbeziehung tendenziell eher U-förmig.96 
Des Weiteren greift eine Reihe von Arbeiten auf das Referenzpreiskonzept zurück, um die 
Kommunikation von Preisänderungen sowie die Wahrnehmung von Preisvorteilen zu 
untersuchen. In theoretischer Hinsicht basieren viele dieser Studien auf der Prospect-Theorie 
und dem Mental Accounting. Hierbei erweisen sich Mental Accounting Prinzipien generell 
als relativ robust, wenn Preisänderungen als absolute und nicht als proportionale Abweichun-
gen von einer Referenzgröße (z.B. „20% weniger als der reguläre Preis“) formuliert werden.97 
Können Produkte entweder einzeln oder als Bündel gekauft werden, zeigen Mazumdar/Jun 
(1993), dass Kunden mehrere Preissenkungen bei den einzelnen Produkten positiver beur-
teilen als eine einzige Preissenkung für das Bündel in insgesamt gleicher Höhe. Bei Preis-
                                                                                                                                                        
eine bessere Anpassung an die psychophysikalischen Daten bietet als die Range- und die 
Adaptionsniveau-Theorie (Birnbaum 1974; Parducci/Perrett 1971). Ebenfalls erweisen sich 
Exemplar-Modelle häufig den Prototypen-Modellen als überlegen (Ashby/Maddox 1998). 
93  vgl. Janiszewski/Lichtenstein 1999; Kalyanaram/Winer 1995; Niedrich/Sharma/Wedell 2001. In 
methodischer Hinsicht nehmen neuere Arbeiten im Rahmen ökonometrischer Modellierungen der 
akzeptierten Preisspannweite eine probabilistische Modellierung (anstelle einer deterministischen 
Modellierung) des Konzepts vor und können einen besseren Fit des Modells erzielen 
(Han/Gupta/Lehmann 2001). 
94  vgl. Kalyanaram/Little 1994; Lichtenstein/Bloch/Black 1988; Mazumdar/Jun 1992 
95  vgl. Rao/Sieben 1992 
96  vgl. Ofir 2004 
97  vgl. Heath/Chatterjee/France 1995 
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erhöhungen wird hingegen ein einziger Preisanstieg bei dem Bündel als weniger negativ 
wahrgenommen als mehrere Preiserhöhungen bei den einzelnen Produkten. Diese Effekte 
werden durch die relative Höhe der Preisunterschiede zwischen den zu beurteilenden Produk-
ten abgeschwächt.98 In ähnlicher Weise zeigen auch Herrmann/Bauer (1996), dass sich bei 
Gewährung eines Preisnachlasses für ein Produktbündel eine höhere Zufriedenheit mit dem 
Kaufakt ergibt, wenn jeweils das einzelne Produkt des Bündels mit einem entsprechenden 
Preisnachlass ausgezeichnet ist, als wenn ein einziger Preisnachlass für das Produktbündel 
insgesamt angegeben wird.  
Yadav/Monroe (1993) unterscheiden zwei Arten von Preisvorteilen, die mit einem Produkt-
bündel verknüpft sind. Dies ist zum einen ein Preisvorteil, der sich aus dem Vergleich der 
regulären Preise der einzelnen Produkte und der Sonderangebotspreise für diese Produkte 
ergibt. Zum anderen handelt es sich um einen Preisvorteil, der sich aus dem Unterschied zwi-
schen den Sonderangebotspreisen für die Produkte und dem Bündelpreis ergibt. Dieser zweite 
Preisvorteil wirkt sich bei gleicher Höhe stärker auf die Wahrnehmung des gesamten 
Preisvorteils des Produktbündels aus. Zusätzlich wird der Effekt des jeweiligen Preisvorteils 
von der Höhe des anderen Preisvorteils beeinflusst.99 
Unter welchen Bedingungen häufige Preisnachlässe in geringer Höhe bzw. seltene, aber hohe 
Preisnachlässe dazu führen, dass Kunden den Preis eines Produktes durchschnittlich als nie-
driger einschätzen als er tatsächlich ist, untersuchen Alba et al. (1999). Die Ergebnisse zeigen, 
dass häufige Preisnachlässe in geringer Höhe eher dazu führen, dass Kunden den Preis als 
durchschnittlich niedriger einschätzen, wenn der Aufwand für die Verarbeitung der Ver-
gleichspreise hoch ist. Bei einem geringen Verarbeitungsaufwand kommt es hingegen bei sel-
tenen, aber hohen Preisnachlässen zur Wahrnehmung eines durchschnittlich niedrigeren Prei-
ses.100 
Wird ein Preisnachlass in Form eines Coupons gewährt, kann es darüber hinaus zu einem 
Coupon-Wert-Effekt kommen, d.h. dass bei einem hohen relativen Wert des Coupons das 
Produkt als insgesamt höher bepreist wahrgenommen wird. Dies kann den positiven Effekt 
                                                 
98  vgl. Mazumdar/Jun 1993 
99  vgl. Yadav/Monroe 1993 
100  vgl. Alba et al. 1999 
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eines Preisnachlasses abmindern und wirkt sich negativ auf die Kaufabsichten und die Wahr-
nehmung des Geschäfts aus. Verstärkt werden diese Effekte, wenn dem Kunden keine Infor-
mationen über frühere Preise des Produktes vorliegen.101 Darüber hinaus zeigt eine Studie von 
Nunes/Park (2003), dass sich die Wirksamkeit von Promotions erhöht, wenn sie in einer 
anderen „Währung“ als das beworbene Produkt erbracht werden (d.h. wenn sie nicht in einem 
direkten Verhältnis zu diesem Produkt stehen, wie beispielsweise die Beigabe eines anderen 
Produktes).   
Verschiedene Arbeiten beschäftigen sich mit der Effektivität von sogenannten semantischen 
Cues (Schlüsselreizen) bei Preisvergleichen. Semantische Cues sind Textphrasen, die den in 
Anzeigen angeführten Preisen eine zusätzliche Bedeutung verleihen (z.B. „Bisher 85 €, jetzt 
75 €“. Hierbei sind „85 €“ der externe Referenzpreis, „75 €“ der Angebotspreis und „bisher“ 
bzw. „jetzt“ ist der semantische Cue). Grundsätzlich lassen sich zwei Arten von semantischen 
Cues unterscheiden. Dies sind zum einen semantische Cues, die einen Vergleich des Ange-
botspreises mit einem zeitlich vor- oder nachgelagerten Preis für das gleiche Produkt vorneh-
men (Within-Store Vergleich). Zum anderen sind dies semantische Cues, die den Angebots-
preis eines Anbieters einem Wettbewerberpreis gegenüberstellen (Between-Store Vergleich).  
Während Lichtenstein/Burton/Karson (1991) ein relativ inkonsistentes Bild hinsichtlich der 
Wirkung dieser zwei Arten von semantischen Cues dokumentieren, zeigen Grewal/Marmor-
stein/Sharma (1996), dass ihre Wirkung von dem Entscheidungskontext des Kunden und von 
der Verarbeitungstiefe der Preisinformationen abhängt. Ein semantischer Cue, der sich auf 
einen Within-Store Vergleich richtet, führt zu einer höheren Nutzenwahrnehmung des An-
gebotspreises, wenn Kunden bereits im Geschäft sind, während ein Between-Store Vergleich 
eine höhere Nutzenbewertung bei Kunden hervorruft, wenn sie zu Hause sind. Diese Effekte 
treten jedoch lediglich bei einer mittleren Höhe des Preisunterschieds (zwischen dem Ange-
botspreis und dem externen Referenzpreis) auf, d.h. wenn es zu einer relativ hohen Informa-
tionsverarbeitungstiefe durch den Kunden kommt.102 Darüber hinaus wirkt sich auch die Ein-
schätzung des Preisniveaus des Geschäfts insgesamt auf die Preiswahrnehmung aus.103 
                                                 
101  vgl. Raghubir 1998 
102  vgl. Grewal/Marmorstein/Sharma 1996 
103  vgl. Alba et al. 1994 
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Des Weiteren können Preisvergleiche mit einem Wettbewerberpreis, die sich lediglich auf 
einzelne Attribute (z.B. einen bestimmten Zeitraum) beziehen, dazu führen, dass Kunden die 
beworbene Marke als insgesamt günstiger wahrnehmen, obwohl es ihnen möglich gewesen 
wäre, die nicht erwähnten Preise in Erfahrung zu bringen. Beispielsweise wirbt eine Auto-
vermietung damit, dass ihre Preise 20% unter den Preisen des Wettbewerbers für Vermie-
tungen an Wochentagen liegen. Hier schlussfolgern Kunden häufig fälschlicherweise, dass 
diese Preisdifferenz auch auf Vermietungen am Wochenende zutrifft.104 
Im US-amerikanischen Handel zeigt sich häufig das Phänomen, dass Händler für einen Teil 
ihrer Produkte einen für sie selbst vorteilhaften Preisvergleich mit einem Wettbewerberpreis 
angeben, während für einen anderen Teil ihrer Produkte ein derartiger Vergleich fehlt. Dies 
wirkt sich positiv auf das Vertrauen des Kunden in die Produktpreise, die vergleichend 
bepreist sind, und auf die Einschätzung der Preisgestaltung des Händlers insgesamt aus. Hin-
gegen verringert sich das Vertrauen in die Produktpreise, die nicht vergleichend bepreist sind, 
und die Absicht, diese Produkte zu erwerben. Diese Effekte hängen darüber hinaus auch der 
Häufigkeit ab, mit der ein Kunde das Geschäft aufsucht.105 
Bei Preisnachlässen für mehrere Produkte hängt die Wirksamkeit unterschiedlicher Kommu-
nikationsformen (Angabe des maximalen und/oder minimalen Preisnachlasses) auch von der 
Spannweite der Preisnachlässe (Unterschied zwischen maximalem und minimalem Preis-
nachlass) ab. Bei einer großen Spannweite wirkt sich die Angabe des maximalen Preisnach-
lasses positiver auf die Preiswahrnehmung, auf die Such- und Kaufabsichten und die Ein-
schätzungen der Preisersparnisse aus als die Kommunikation des minimalen Preisnachlasses 
bzw. als die gemeinsame Angabe des minimalen und maximalen Preisnachlasses.  Kein 
Unterschied in der Wirksamkeit der unterschiedlichen Kommunikationsformen tritt hingegen 
bei einer engen Spannweite der Preisnachlässe auf.106  
Darüber hinaus zeigen Dhar/González-Vallejo/Soman (1999), dass präzise formulierte Preis-
nachlässe (z.B. 20% reduziert) als attraktiver eingeschätzt werden als „schwammig“ formu-
lierte Preisnachlässe (z.B. 15-25% reduziert), wenn sich die Preisnachlässe auf das gesamte 
                                                 
104  vgl. Pechmann 1996 
105  vgl. Barone/Manning/Miniard 2004 
106  vgl. Biswas/Burton 1993 
Homburg/Koschate  
Behavioral Pricing-Forschung im Überblick 
 
 27
Sortiment eines Anbieters beziehen. Wird hingegen lediglich ein Teil des Sortiments zu 
reduzierten Preisen angeboten, sind schwammige Formulierungen bei hohen Preisnachlässen 
und präzise Formulierungen bei geringen Preisnachlässen wirksamer. 
Im Kontext von Auktionen zeigt sich schließlich, dass sich die Vorgabe von externen 
Referenzpreisen durch den Verkäufer (einem maximalen und/oder minimalen Preis) auf die 
Höhe des letzten Kaufangebots auswirkt. Das höchste Kaufangebot wird erzielt, wenn ledig-
lich ein maximaler Preis angegeben wird.107 
4.3. Die Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener Qualität 
In der klassischen Mikroökonomie stellt der Preis ausschließlich einen Indikator für die Höhe 
des monetären „Opfers“ dar, das ein Kunde erbringen muss, um ein Produkt zu erwerben. 
Demgegenüber zeigt die jüngere Forschung – die Behavioral Pricing Literatur und die 
Informationsökonomie –, dass Kunden Preise ebenfalls heranziehen, um auf die Qualität eines 
Produktes zu schließen. Hierbei wird üblicherweise ein hoher (niedriger) Preis als Indikator 
für eine hohe (minderwertige) Qualität interpretiert.108 Mittlerweile liegen zahlreiche Studien 
vor, die den Zusammenhang zwischen Preis und wahrgenommener Qualität untersuchen.109  
Entgegen der Erwartung eines einfachen positiven Zusammenhangs zeigen die empirischen 
Ergebnisse jedoch kein eindeutiges Bild. Eine Reihe von Studien findet einen positiven, 
wenngleich zumeist sehr schwachen Zusammenhang zwischen Preis und der wahr-
genommenen Qualität.110 Zu diesem Ergebnis kommt auch die Metaanalyse von Rao/Monroe 
(1989). Da diese jedoch lediglich Studien einbezieht, die niedrigpreisige, kurzlebige Konsum-
güter untersucht haben, ist die Allgemeingültigkeit der Ergebnisse eingeschränkt. Vereinzelt 
                                                 
107  vgl. Kamins/Drèze/Folkes 2004 
108  vgl. Imkamp (2003). In enger Verbindung zur preisabhängigen Qualitätsbeurteilung steht das 
Preiswürdigkeitsurteil. Preiswürdigkeitsurteile beziehen sich auf das Preis-Leistungsverhältnis 
eines Produktes. Hierbei setzt der Kunde den subjektiv wahrgenommenen Produktnutzen ins 
Verhältnis zu dem zu zahlenden Preis (Diller 2000b; Gröppel 1996) 
109  Unter der wahrgenommenen Qualität wird das Urteil eines Kunden im Hinblick auf die Exzellenz 
bzw. Überlegenheit des Produktes verstanden. Im Unterschied hierzu bezieht sich die objektive 
Qualität auf die messbare und objektiv nachprüfbare Überlegenheit eines Produktes in Bezug auf 
einen vorab definierten idealen Standard und/oder andere Normen. Da die Arbeiten zum 
Zusammenhang zwischen Preis und objektiver Qualität nicht zur Behavioral Pricing Literatur 
gezählt werden, werden diese hier nicht behandelt. 
110  vgl. Dodds/Monroe/Grewal 1991; Lichtenstein/Burton 1989; Swan 1974; Teas/Agarwal 2000 
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dokumentieren Arbeiten darüber hinaus einen negativen Zusammenhang zwischen Preis und 
wahrgenommener Qualität111 oder eine nichtmonotone Beziehung.112  
Vor dem Hintergrund dieser divergierenden Ergebnisse richteten sich weitere Forschungs-
bemühungen insbesondere auf die Identifikation von Faktoren, die den Zusammenhang von 
Preis und wahrgenommener Qualität beeinflussen. Drei Kategorien von Faktoren können un-
terschieden werden. Dabei handelt es sich um produktkategoriebezogene, personenbezogene 
und methodische Faktoren.   
Im Hinblick auf Charakteristika der Produktkategorie zeigt sich, dass Kunden den Preis als 
Qualitätsindikator umso stärker nutzen, je stärker die Preise in einer Produktkategorie 
variieren.113 Ebenfalls positiv moderierend wirkt sich die Stärke der Beziehung zwischen 
Preis und objektiver Qualität aus.114 Darüber hinaus zeigt eine Untersuchung von Brucks/Zeit-
haml/Naylor (2000), dass der Preis bei der Beurteilung bestimmter Qualitätsdimensionen (wie 
z.B. Prestige) eine größere Rolle spielt als bei der Beurteilung anderer Qualitätsdimensionen 
(wie z.B. leichte Bedienbarkeit). 
Hinsichtlich personenbezogener Faktoren zeigt sich, dass Expertise im Hinblick auf das Pro-
dukt den Zusammenhang moderiert: Besitzen Kunden fundierte Kenntnisse über das Produkt, 
neigen sie weniger dazu, den Preis bzw. Preis-Promotions als Indikator für die Qualität heran-
zuziehen.115 Darüber hinaus dokumentieren Suri/Monroe (2003), dass sich die Motivation, 
Informationen zu verarbeiten, die Höhe des Zeitdrucks und des Preises darauf auswirken, 
inwieweit der Preis als Qualitätsindikator herangezogen wird. Bei einer geringen Motivation 
zur Informationsverarbeitung und einem hohen (niedrigen) Preis, ergibt sich zwischen dem 
Zeitdruck und der Bewertung der Produktqualität auf Basis des Preises ein (umgekehrt) U-
förmiger Zusammenhang. Bei einer hohen Motivation zur Informationsverarbeitung und 
einem hohen (niedrigen) Preis hingegen hat Zeitdruck einen monoton steigenden (sinkenden) 
Einfluss auf die Bewertung der Produktqualität auf Basis des Preises.  
Unter den methodische Faktoren hat die Untersuchung der Anzahl der manipulierten Informa-
tionen bislang die größte Beachtung gefunden. In den ersten experimentellen Arbeiten war 
                                                 
111  vgl. Riesz 1978 
112  vgl. Peterson 1970; Peterson/Jolibert 1976 
113  vgl. Peterson/Wilson 1985 
114  vgl. Rao/Monroe 1989; Rao/Sieben 1992 
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der Preis im Allgemeinen die einzige den Teilnehmern zur Verfügung stehende Produkt-
information (sogenannte single-cue studies)116, während  in späteren Untersuchungen neben 
dem Preis noch weitere Informationen wie beispielsweise der Markenname (sogenannte 
multi-cue studies) verfügbar waren. Auf Basis der Metaanalyse von Rao/Monroe (1989) 
ergibt sich kein statistisch signifikanter Effekt für die Anzahl der manipulierten Informa-
tionen. Es zeigt sich lediglich eine schwache Tendenz, dass die „multi-cue studies“ zu leicht 
besseren Resultaten bezüglich des Preis-Qualitäts-Zusammenhangs führen als die „single-cue 
studies“. Andere Studien dokumentieren in diesem Zusammenhang, dass der Effekt des Prei-
ses auf die Qualitätswahrnehmung bei gleichzeitigem Vorliegen des Markennamens stärker 
ist.117 Darüber hinaus ergibt sich in Bezug auf die Stärke des Einflusses, dass der Preis ten-
denziell eine geringere Bedeutung für die Qualitätswahrnehmung besitzt als der Marken-
name.118    
Abschließend seien die Ergebnisse von drei Studien angeführt, die jeweils eine leichte 
Variation des in diesem Abschnitt behandelten Themas vornehmen. Die Studie von Rao/Ber-
gen (1992) untersucht das Phänomen, dass Kunden teilweise höhere Preise zu zahlen bereit 
sind als es in Relation zur Qualität gerechtfertigt ist. Ein derartiges Verhalten soll sicher-
stellen, dass der Anbieter keine niedrigere als die in Aussicht gestellte Qualität anbietet. Die 
Ergebnisse dokumentieren, dass bei Produkten mit Erfahrungseigenschaften die Bereitschaft, 
ein derartiges Preispremium zu zahlen, mit höherem Qualitätsbewusstsein des Kunden zu-
nimmt, während für Produkte mit Sucheigenschaften diese Tendenz mit zunehmendem 
Qualitätsbewusstsein abnimmt. Darüber hinaus zeigt eine Untersuchung von Ander-
son/Simester (2001), dass sich das Angebot von Ratenzahlungen bei Luxusgütern negativ auf 
die Qualitätswahrnehmung auswirkt und zu einer reduzierten Nachfrage bei qualitäts-
bewussten Kundengruppen führt. 
Schließlich wirkt sich der Preis auch auf das wahrgenommene Risiko aus. Hierbei ist der 
Einfluss des Preises auf das wahrgenommene Leistungsrisiko umso größer, je stärker die 
Werbebotschaft negativ geframt ist und je niedriger die Glaubwürdigkeit der Informations-
                                                                                                                                                        
115 vgl. Raghubir/Corfman 1999; Rao/Monroe 1989; Rao/Sieben 1992 
116 vgl. Monroe 1973 
117 vgl. Dawar/Parker 1994 
118 vgl. Dawar/Parker 1994 
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quelle ist. Ist die Werbebotschaft hingegen positiv geframt, verstärkt sich die Wirkung des 
Preises auf die Wahrnehmung des finanziellen Risikos.119 
4.4. Preisfairness 
4.4.1. Zentrale Konzepte 
Ausgangspunkt der interdisziplinären Preisfairnessforschung ist, dass Kunden oftmals nicht 
nur mit der rein ökonomischen Frage beschäftigt sind, wie „gut“ ein Angebot ist, sondern 
ebenfalls, wie „fair“ es ist.120 Das Konzept der wahrgenommenen Preisfairness wird selten 
explizit definiert. Diller (2000b) bezeichnet als Preisfairness die bewusst oder unbewusst von 
Gerechtigkeitsüberlegungen geprägten Wahrnehmungen der Transaktionsbedingungen und  
-abläufe. Eng verwandte Konzepte zur wahrgenommenen Preisfairness, die insbesondere in 
der deutschsprachigen Literatur diskutiert werden, sind die Preiszufriedenheit, das Preis-
vertrauen und die Preisehrlichkeit. Unter Preiszufriedenheit wird das Ergebnis einer Gegen-
überstellung von Preiserwartungen und Preiswahrnehmungen durch den Kunden ver-
standen.121 Preisvertrauen ist hingegen definiert als die Erwartung des Kunden, dass sich der 
Anbieter im Hinblick auf die Preisgünstigkeit und/oder Preiswürdigkeit nicht opportunistisch 
verhält.122 Bei der Preisehrlichkeit, die auch teilweise als Komponente der Preisfairness auf-
gefasst wird, handelt es sich schließlich um die Wahrheit und Klarheit der Preisinfor-
mationen.123 Einen konzeptionellen Untersuchungsrahmen für die Preisfairness entwickeln 
Xia/Monroe/Cox (2004). 
4.4.2. Theoretische Grundlagen 
Neben dem Dual-Entitlement-Prinzip124 werden in der Marketingliteratur insbesondere die 
folgenden Theorien aus der Psychologie im Kontext der wahrgenommenen Preisfairness an-
gewendet: die Theorie der kognitiven Dissonanz125, die Equity-Theorie126 und die Attri-
                                                 
119  vgl. Grewal/Gotlieb/Marmorstein 1994 
120  vgl. Kahneman/Knetsch/Tahler 1986a, b 
121  vgl. Diller 2000a, b 
122  vgl. Diller 2000b 
123  vgl. Diller 1997, 2000b 
124  vgl. Kahneman/Knetsch/Thaler 1986a, b 
125  vgl. Festinger 1957 
126  vgl. Homans 1961 
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butionstheorie127. Diese verschiedenen theoretischen Ansätze legen dabei jeweils spezifische 
Begründungen nahe, wie es zu Preisfairnessurteilen kommt. Das Dual-Entitlement-Prinzip 
betont beispielsweise den Einfluss von Angebots- und Nachfrageänderungen und der Gewinn-
orientierung des Anbieters. Die Attributionstheorie setzt an den verschiedenen Motiven an, 
die für ein bestimmtes Verhalten verantwortlich sind. Die Equity-Theorie hebt die Bedeutung 
der Gleichheit der Ergebnisse zwischen den Austauschpartnern hervor. Im Unterschied zu den 
anderen theoretischen Ansätzen ist es mit Hilfe der Equity-Theorie nicht nur möglich, die 
Bildung von Fairnessurteilen zu erklären, sondern ebenfalls Aussagen über die Reaktionen 
auf die wahrgenommene Unfairness zu treffen. 
Im Zentrum des Dual-Entitlement-Prinzips steht eine Referenztransaktion. Diese ist durch 
einen Referenzpreis (z.B. ein in der Vergangenheit bezahlter Preis) oder andere Kauf-
bedingungen sowie durch einen positiven Referenzgewinn des Unternehmens charakterisiert. 
Darüber hinaus bestehen zwei Ansprüche. Dies ist zum einen der Anspruch des Abnehmers 
auf die Bedingungen der Referenztransaktion. Zum anderen ist dies der Anspruch des Anbie-
ters auf den Referenzgewinn. Beide Ansprüche können durch bestimmte Ereignisse bedroht 
sein. Eine Preiserhöhung verletzt beispielsweise die Referenztransaktion des Abnehmers, 
während eine Kostensteigerung den Gewinnanspruch des Anbieters bedroht. Weiterhin geht 
das Dual-Entitlement-Prinzip davon aus, dass bei gleichzeitiger Bedrohung der Ansprüche 
beider Parteien der Gewinnanspruch des Anbieters Vorrang vor dem (Preis)Anspruch des Ab-
nehmers hat. In Konsequenz bedeutet dies, dass ein Kunde eine Preiserhöhung als fair beur-
teilen kann, obwohl sein eigener Anspruch verletzt ist.   
Die Theorie der kognitiven Dissonanz128 zählt zu den Konsistenztheorien. Sie geht davon aus, 
dass Individuen nach einem inneren kognitiven (gedanklichen) Gleichgewicht streben. Nach 
der Theorie der kognitiven Dissonanz liegt Gleichgewicht (Konsonanz) vor, wenn die kogni-
tiven Elemente (Wissen, Erfahrungen, Einstellungen und Meinungen) eines Kunden miteinan-
der vereinbar sind. Kognitives Ungleichgewicht (Dissonanz) hingegen liegt vor, wenn die 
kognitiven Elemente nicht miteinander vereinbar sind. Dies ist z.B. der Fall, wenn ein Kunde 
eine negative Erfahrungen mit einem Produkt macht (z.B. eine Preiserhöhung), zu dem er 
bislang eine positive Einstellung hatte.  Kognitive Dissonanzen können entsprechend auf-
                                                 
127  vgl. Campbell 1999; Heider 1958; Kelley 1967, 1972 
128 vgl. Festinger 1957 
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treten, wenn der Kunde eine Differenz zwischen dem erwarteten und dem tatsächlichen Preis 
eines Produkts wahrnimmt. Eine derartige Dissonanz stellt einen unangenehmen Zustand dar, 
woraus ein Druck zur Reduktion dieser Dissonanz entsteht. Je stärker die Dissonanz ist, desto 
stärker verspürt ein Individuum das Bedürfnis der Dissonanzreduktion. Die Dissonanztheorie 
identifiziert unterschiedliche Mechanismen zur Dissonanzreduktion. Im Hinblick auf die 
Preiserhöhung besteht eine Strategie zur Reduktion der Dissonanz darin, dass die Preis-
erhöhung als fair wahrgenommen wird.   
Die Equity-Theorie129 zählt zu den Fairnesstheorien und beschäftigt sich mit Gerechtigkeit in 
Austauschbeziehungen. Sie verknüpft die Konsistenztheorien130 mit dem ökonomischen Aus-
tauschgedanken. Im Kern geht es in der Equity-Theorie um die folgenden beiden Frage-
stellungen: 1) Was nehmen Individuen als gerecht wahr? 2) Wie reagieren Individuen, wenn 
sie eine Austauschbeziehung als ungerecht empfinden? Die Equity-Theorie geht davon aus, 
dass Individuen dazu neigen, erhaltene Erträge (Outcome) und erbrachte Aufwendungen 
(Input) mit dem Input-Outcome-Verhältnis anderer Personen zu vergleichen. Gerechtigkeit im 
Rahmen einer Austauschbeziehung liegt vor, wenn das Verhältnis zwischen Input (z.B. 
Kosten, Zeit, persönliches Engagement) und Output (z.B. erhaltene Leistungen und Zufrie-
denheit mit diesen) zwischen den Austauschpartnern übereinstimmt. Ungerechtigkeit 
(Inequity) wird dagegen empfunden, wenn die wahrgenommenen Input-Outcome-Ver-
hältnisse voneinander abweichen. Weiterhin nimmt die Equity-Theorie an, dass Individuen in 
einer ungerechten Austauschbeziehung danach streben, Gerechtigkeit wieder herzustellen. 
Dies kann beispielsweise über eine verhaltensaktive Änderung der Outcomes und/oder Inputs 
(beispielsweise einer Änderung des Kaufverhaltens) erfolgen. Eine Einschätzung der Fairness 
eines Preisanstiegs (Erhöhung des eigenen Inputs) wird daher davon abhängen, inwieweit der 
Kunde das veränderte Input-Outcome-Verhältnis als gerecht empfindet.      
Im Mittelpunkt der Attributionstheorien131 stehen kognitive Prozesse, in denen Individuen ihr 
eigenes oder fremdes Verhalten bestimmten Ursachen zuschreiben (attribuieren). Ein 
beobachtetes Verhalten wird hierbei durch Ursachen zu erklären versucht, die in den 
Eigenschaften von Personen, in Umweltreizen und in den besonderen Handlungsumständen 
                                                 
129 vgl. Adams 1965; Homans 1961; Walster/Walster/Berscheid 1978  
130 vgl. Festinger 1957; Heider 1958 
131 vgl. Folkes 1988, Kelley 1967, Weiner 2000 
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eines Zeitpunktes liegen können132. Eine Kernaussage dieser Theorien liegt darin, daß Per-
sonen Verhaltensweisen unterschiedlich bewerten, in Abhängigkeit von der Ursache, der sie 
das Verhalten zuschreiben. Die wahrgenommene Fairness einer Preiserhöhung hängt dem-
nach entscheidend davon ab, welche Ursache der Kunden hinter dem Preisanstieg vermutet.133   
4.4.3. Empirische Befunde 
Die einflussreichsten Arbeiten, die die Preisfairness sowohl theoretisch als auch empirisch un-
tersucht haben, stammen von Kahneman/Knetsch/Thaler (1986a, b). Diese Arbeiten, die in 
der ökonomischen Literatur veröffentlicht wurden, untersuchen schwerpunktmäßig Einfluss-
faktoren der wahrgenommenen Preisfairness. Als zentrale Einflussgröße der wahrgenommen-
en Preisfairness spezifizieren die Autoren die Veränderung des Gewinns des Unternehmens. 
Danach werden Preiserhöhungen im Allgemeinen als unfair beurteilt, wenn das Unternehmen 
durch die Preiserhöhung seinen Gewinn steigert. Sie werden hingegen als fair wahr-
genommen, wenn sie durch höhere Kosten verursacht sind, durch die sich der Gewinn des 
Unternehmens bei einem Preisanstieg nicht erhöht. Darüber hinaus zeigen die Autoren auf, 
dass ein Beibehalten des Preises als fair beurteilt wird, wenn ein Unternehmen einen höheren 
Gewinn durch Kostensenkungen erzielt.134 Dieses asymmetrische Ergebnis wird von den 
Autoren mit Hilfe des Dual-Entitlement-Prinzips begründet (vgl. Abschnitt 4.4.2).  
In der Marketingliteratur hat sich die Untersuchung der Preisfairness von einem Allgemeinen 
Ansatz eines fairen Preises135 zu einer detaillierteren Betrachtung der Einflussfaktoren der 
Preisfairness entwickelt136. Die Analyse der Einflussfaktoren der Preisfairness bildet den 
Schwerpunkt der Untersuchungen im Marketing zur Preisfairness.  
Im Hinblick auf die Einflussgrößen der wahrgenommenen Preisfairness zeigt Campbell 
(1999), dass unabhängig von der Veränderung des Gewinns des Anbieters ebenfalls das ver-
mutete Motiv für den Preisanstieg die wahrgenommene Preisfairness beeinflusst. Vermuten 
Kunden ein positives Motiv (z.B. das Unternehmen führt den durch den Preisanstieg erzielten 
höheren Gewinn wohltätigen Zwecken zu), wird eine Preiserhöhung als fair eingeschätzt. 
                                                 
132 vgl. Kelley 1973 
133 vgl. Campbell 1999 
134  vgl. Kahneman/Knetsch/Thaler 1986a 
135  vgl. Kamen/Toman 1970 
136 vgl. Bolton/Warlop/Alba 2003; Campbell 1999 
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Legen Kunden hingegen ein negatives Motiv zugrunde (z.B. das Unternehmen will seine 
Kunden ausnutzen), wird eine Preiserhöhung als unfair betrachtet. Über diese zentralen Ein-
flussgrößen wahrgenommener Preisfairness hinaus dokumentiert die Untersuchung von Bol-
ton/Warlop/Alba (2003), dass sich ebenfalls kognitive Referenzgrößen wie die Preise der Ver-
gangenheit, Preise von Wettbewerbern und die Kosten des Produkts auf die Fairness-
beurteilungen auswirken (für eine Übersicht über diese teilweise sehr spezifischen Einfluss-
faktoren vgl. Tabelle 2). 
Kontextfaktoren, die sich auf das Fairnessurteil auswirken, sind bisher lediglich vereinzelt 
thematisiert worden. In diesem Zusammenhang zeigen Kalapurakal/Dickson/Urbany (1991), 
dass das Verhalten der Wettbewerber eine Rolle bei der Wahrnehmung der Preisfairness 
spielt. Erhöht ein Unternehmen seine Preise als Reaktion auf einen Preisanstieg eines 
Wettbewerbers, wird dieses Verhalten als fairer eingeschätzt, als wenn das Unternehmen 
zuerst eine Preiserhöhung durchführt und der Wettbewerber anschließend seine Preise anhebt. 
Ebenfalls kommen Kalapurakal/Dickson/Urbany (1991) zu dem Ergebnis, dass sich das Preis-
verhalten des Anbieters in der Vergangenheit auf das Fairnessurteil auswirkt. Dieses Ergebnis 
ist konsistent mit dem Befund von Campbell (1999), dass Reputation den Zusammenhang 
zwischen vermuteter Veränderung des Gewinns und vermutetem Motiv moderiert. Bei 
positiver Reputation wirkt sich die vermutete Veränderung des Gewinns auf das vermutete 
Motiv aus: Das vermutete Motiv ist signifikant positiver, wenn Kunden annehmen, dass der 
Anbieter durch den Preisanstieg keinen höheren Gewinn erzielt, als wenn sie vermuten, dass 
der Anbieter durch den Preisanstieg seinen Gewinn erhöht. Bei negativer Reputation hat die 
vermutete Veränderung des Gewinns keinen Einfluss auf das vermutete Motiv: In beiden 
Fällen ist das vermutete Motiv gleich negativ.137 
Im Hinblick auf die Auswirkungen von Preisfairness untersuchen Hermann/Wricke/Huber 
(2000) mit der Kundenzufriedenheit ein Einstellungskonstrukt und zeigen, dass die Preis-
fairness über die Zufriedenheit mit dem Geschäftsabschluss einen positiven Einfluss auf die 
Zufriedenheit mit dem Produktkauf ausübt. In Bezug auf die Verhaltensauswirkungen doku-
mentieren die vorliegenden Arbeiten, dass die Wahrnehmung unfairer Preise zu niedrigeren 
Kaufabsichten führt.138 In diesem Zusammenhang zeigt eine Arbeit von Homburg/Hoyer/Ko-
                                                 
137 vgl. Campbell 1999 
138 vgl. Campbell 1999; Homburg/Hoyer/Koschate 2005 
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schate (2005), dass Kundenzufriedenheit den positiven Zusammenhang zwischen der wahr-
genommenen Fairness eines Preisanstiegs und der Wiederkaufabsicht nach der Preiserhöhung 
moderiert: Für zufriedenen Kunden ist der Einfluss der wahrgenommenen Fairness eines 
Preisanstiegs stärker als für unzufriedene Kunden. Eine weitere Studie zeigt, dass das 
Wechselverhalten der Kunden neben der Fairnesswahrnehmung vermutlich ebenfalls durch 
die Gesamt- und Wechselkosten beeinflusst wird.139  
Tabelle 2 zeigt abschließend ausgewählte Arbeiten zur wahrgenommenen Preisfairness im 
Überblick. 
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Tabelle 2: Ausgewählte empirische Arbeiten zur wahrgenommenen Preisfairness 
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5. Die Preisinformationsspeicherung 
5.1. Zentrale Konzepte 
Im Zentrum der Forschung zur Preisinformationsspeicherung steht die Frage, inwieweit 
Kunden Preise, die sie für Produkte bezahlt haben, kennen bzw. erinnern. Die zentralen Kon-
zepte sind das Preiswissen und die Preiskenntnis, die in der englischsprachigen Literatur im 
allgemeinen synonym verwendet und häufig über die Operationalisierung definiert werden.140 
Im Folgenden verwenden wir einheitlich den Begriff Preiswissen. Allgemein wird unter Preis-
wissen die Fähigkeit des Kunden verstanden, sich an Preise zu erinnern.141 Eine verfeinerte 
Konzeptualisierung des Preiswissens stellt die Unterscheidung zwischen einem expliziten und 
einem impliziten Preiswissen dar. Diese Differenzierung basiert auf Erkenntnissen aus der 
Kognitionspsychologie, die zwischen einem expliziten und einem impliziten Gedächtnis 
unterscheidet (für eine Erläuterung des expliziten und des impliziten Gedächtnisses siehe 
Abschnitt 5.2), und wurde von Monroe/Lee (1999) auf den Preiskontext übertragen. Das 
explizite Preiswissen bezieht sich auf Preisinformationen, die bewusst erinnert, d.h. direkt aus 
dem expliziten Gedächtnis abgerufen werden. Im Unterschied hierzu bezieht sich das 
implizite Preiswissen auf die Anwendung unbewusst gespeicherter Preisinformationen 
(implizites Gedächtnis). Diese unbewusst gespeicherten Informationen werden in 
Entscheidungs- bzw. Beurteilungssituationen genutzt, ohne dass dabei bewusst spezifische 
Preise in Erinnerung gerufen werden. Beispielsweise kann sich ein implizites Preiswissen 
darin äußern, dass Kunden die Attraktivität eines bestimmten Preises besser beurteilen 
können, ohne dass sie sich hierbei bewusst an einen bestimmten, z.B. früher gezahlten Preis 
erinnern.  
Während sich die englischsprachige Literatur bislang auf die Untersuchung der Genauigkeit 
des Preiswissens konzentriert hat, schlägt Diller (1988) eine mehrdimensionale Konzeptuali-
sierung vor und unterscheidet sechs Dimensionen des Preiswissens: Genauigkeit, Verfüg-
barkeit, Selbstsicherheit, Umfang, Inhalt und Form.142 
                                                 
140  vgl. Monroe 2002 
141  vgl. Monroe/Lee 1999; Monroe 2002, S. 120 
142  vgl. Diller 1988, 2000 
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5.2. Theoretische Grundlagen 
Aus der Lern- und Kognitionspsychologie wurden verschiedene Ansätze zur theoretischen 
Fundierung der Preisinformationsspeicherung verwendet. Aus der Lernpsychologie wurde die 
Unterscheidung zwischen absichtlichem (bewussten) und zufälligem (unbewussten) Lernen 
aufgegriffen.143 Absichtliches Lernen von Produktinformationen erfolgt, wenn Kunden 
bewusste Anstrengungen unternehmen, Informationen im Gedächtnis zu speichern, um sie bei 
der Ausführung einer späteren Aufgabe wieder erinnern zu können.144 Im Unterschied hierzu 
besteht beim zufälligen Lernen das primäre Ziel nicht in der Erinnerung spezifischer Produkt-
informationen. Stattdessen werden die Produktinformationen durch den Kunden aufge-
nommen, während er eine andere Aktivität verfolgt – wie beispielsweise das Bewerten von 
Produktalternativen.145 Das zufällige Lernen sollte daher zu einem größeren Preiserinnerungs-
fehler als das bewusste Lernen führen, da die Aufmerksamkeit beim zufälligen Lernen nicht 
auf die bewusste Abspeicherung des Preises gerichtet ist.  
Aus der Kognitionspsychologie wurden insbesondere in jüngeren Arbeiten der Behavioral 
Pricing-Forschung verschiedene Gedächtnismodelle sowie Ansätze zur Verarbeitung numeri-
scher Informationen auf den Kontext des Preiswissens übertragen.146  
Die Speicherung von Preisen geschieht im Langzeitgedächtnis. Dieses lässt sich differenzie-
ren in ein explizites und ein implizites Gedächtnis.147 Das explizite Gedächtnis ist durch die 
bewusste Erinnerung an ein bestimmtes Ereignis charakterisiert, d.h. Individuen können ein-
zelne Informationen in Bezug auf ein bestimmtes Ereignis direkt abrufen. Im Unterschied 
hierzu beinhaltet das implizite Gedächtnis keine bewusste Erinnerung an ein bestimmtes 
Ereignis. Stattdessen wirkt das Auftreten von mit einem Ereignis verknüpften Informationen 
oder Gegebenheiten als Schlüsselreiz, der dazu führt, dass bestimmte unbewusste Gedächt-
nisinhalte dem Individuum wieder bewusst werden.148 Diese unbewusste Rückgewinnung 
                                                 
143  vgl. Mazumdar/Monroe 1990 
144  vgl. Bettman 1979 
145  vgl. Bettman 1979 
146  vgl. Monroe/Lee 1999; Vanhuele/Drèze 2002 
147  vgl. Jacoby 1991; Roediger/McDermott 1993; Schacter 1987 für Überblicke. Für einen Überblick 
über Anwendungen des expliziten und impliziten Gedächtnisses im Marketingkontext sei auf 
Krishnan/Chakravarti (1999) verwiesen. 
148 Nach der Art des Schlüsselreizes wird dabei zwischen einem konzeptionell gesteuerten und einem 
wahrnehmungsgesteuerten impliziten Gedächtnis unterschieden. 
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eines zurückliegenden Ereignisses beinhaltet ein Gefühl der Vertrautheit gegenüber einer 
Sache, ohne dass ein bewusstes Abrufen des Ereignisses geschieht.149 Das Konzept des impli-
ziten Gedächtnisses erlaubt die Untersuchung unbewusster Einflüsse auf das Gedächtnis un-
abhängig davon, ob das Individuum über ein explizites Gedächtnis über ein bestimmtes 
Ereignis verfügt. In Bezug auf die Preisinformationsspeicherung impliziert das Konzept des 
impliziten Gedächtnisses, dass Kunden über ein Preiswissen verfügen können, ohne dass sie 
sich beispielsweise explizit an einen genauen Preis erinnern können. 
Die Forschung zur Verarbeitung numerischer Informationen konzentriert sich darauf, wie 
Zahlen und arithmetische Informationen im Gedächtnis repräsentiert und in kognitiven 
arithmetischen Aufgaben verwendet werden.150 Eine Synthese der wesentlichen Ergebnisse 
stellt das von Dehaene (1992, sowie ebenfalls Dehaene/Akhavein 1995) entwickelte Triple-
Code-Modell dar. Danach werden Zahlen in drei verschiedenen Formen (Codes) mental 
repräsentiert. Im Einzelnen handelt es sich dabei um den auditorisch verbalen Code, den 
visuell arabischen Code und den analoge-Größen Code. Der auditorisch verbale Code stützt 
sich auf Wortreihenfolgen und ist daher mit einer verbalen Notation und/oder akustischen Re-
präsentation (phonetischer Inhalt) der Zahl (z.B. /fünf//zehn/) verknüpft.151 Bei dem visuell 
arabischen Code hingegen wird die Zahl auf einem räumlich visuellen Medium repräsentiert. 
Dieses optische Symbol ist hierbei losgelöst von der Bedeutung  und/oder der Aussprache der 
Zahl. Der analoge-Größen Code ist schließlich dadurch charakterisiert, dass die Zahlen ledig-
lich als ungefähre Größen auf einem Zahlenstrahl repräsentiert werden (z.B. irgendwo 
zwischen 10 und 20). Die unterschiedlichen Repräsentationsformen können ineinander über-
führt bzw. transformiert werden.152 Beispielsweise wird angenommen, dass sich der analoge-
Größen Code aus einem automatisch ablaufenden Prozess bildet, der auf dem visuell 
arabischen Code und dem auditorisch verbalen Code basiert. Weiterhin postuliert das Modell, 
dass jede numerische Rechenoperation (oder Aufgabe) mit einem bestimmten Code assoziiert 
ist.153 Danach wird beispielsweise eine verbale Frage zur Erinnerung einer Zahl am 
leichtesten durch den Zugriff auf den auditorisch verbalen Code beantwortet.     
                                                 
149 vgl. Mandler 1980; Monroe/Lee 1999; Rajaram/Roediger 1997 
150 vgl. Ashcraft 1992; McCloskey/Macaruso 1995 
151 vgl. Dehaene 1992; Dehaene/Akhavein 1995 
152 vgl. Cohen/Dehaene 1991 für eine ausführliche Beschreibung möglicher Transformationsprozesse 
153 vgl. Dehaene 1992 
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In Bezug auf die Forschung zur Preiskenntnis impliziert das Triple-Code-Modell, dass Preise 
in drei verschiedenen Repräsentationsformen im Gedächtnis vorliegen können. Der audito-
risch verbale Code wird beispielsweise verwendet, wenn der Preis ausgesprochen oder lautlos 
gelesen wird (z.B. /dreihundert//vierundsiebzig Euro/). Der visuell arabische Code liegt hin-
gegen vor, wenn ein optisches Symbol (z.B. 374 €) gespeichert wird. Wird ein ungefährer 
Preis abgespeichert (z.B. der Fotoapparat hat zwischen 350 und 400 Euro gekostet), kommt 
der analoge-Größen Code zur Anwendung.   
Weitere Ansätze aus der Forschung zur Verarbeitung numerischer Informationen, die für die 
Erklärung der Preisinformationsspeicherung fruchtbar sein können, finden sich bei Mon-
roe/Lee (1999) und Lawson/Bhagat (2002).154 
5.3. Empirische Befunde 
Insgesamt dokumentiert die Mehrzahl der empirischen Arbeiten zum Preiswissen, dass Kun-
den sich häufig nicht an Preise erinnern können bzw. die Genauigkeit des Preiswissens relativ 
gering ausgeprägt ist.155 Nachfolgend werden die zentralen empirischen Ergebnisse in Ab-
hängigkeit von der Operationalisierung des Preiswissens dargestellt, um eine bessere Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse zu ermöglichen. 
Am häufigsten wurde das Preiswissen darüber gemessen, inwieweit sich Kunden an den 
exakten Kaufpreis, den sie bezahlt haben, erinnern können (Price Recall). Die Genauigkeit 
des Preiswissens wird anschließend über die Abweichung des erinnerten Preises von dem tat-
sächlichen Preis bestimmt. Ein häufig gebrauchtes Maß ist hierbei der prozentuale 
Abweichungsfehler ([erinnerter Preis – tatsächlicher Preis]/tatsächlicher Preis). In den 
empirischen Arbeiten variiert der Prozentsatz der Befragten, die den korrekten Preis erinnern 
können, von 2,1%156 bis 61,3%157. Der durchschnittliche prozentuale Abweichungsfehler 
                                                 
154 Lawson/Bhagat (2002) vertreten beispielsweise den Standpunkt, dass das Preiswissen eher 
Bestandteil des semantischen als des episodischen Gedächtnisses ist. Demnach ist das 
Preiswissen eines Kunden weniger eine Frage des Gedächtnisses über vergangene Ereignisse, 
sondern vielmehr eine Frage der Konstruktion der Wissensstruktur einer bestimmten 
Produktkategorie. Zur theoretischen Fundierung greifen die Autoren auf eine Weiterentwicklung der 
assoziativen Netzwerkmodelle zurück (vgl. Barsalou 1992). 
155 vgl. Dickson/Sawyer 1990; Mazumdar/Monroe 1990, 1992; Vanhuele/Drèze 2002 
156  vgl. Vanhuele/Drèze 2002 
157  vgl. Le Boutillier/Le Boutillier/Neslin 1994 
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schwankt hierbei von 3,9%158 bis 22,9%159 wobei es sich häufig um relativ geringe 
Abweichungsfehler handelt (vgl. Tabelle 3).  
Die Messung des Preiswissens über die Erinnerung des Preisranges bezieht sich auf die 
Fähigkeit des Kunden, den relativen Preisrang verschiedener Produkte anzugeben.160 
Empirisch konnte eine hohe Übereinstimmung von erinnertem und tatsächlichem Preisrang 
der Produkte gezeigt werden.161  
Bei der Messung des Preiswissens über einen Wiedererkennenstest des Preises werden dem 
Kunden verschiedene alternative Preise für ein Produkt vorgelegt, aus denen der tatsächliche 
Preis des Produkts auszuwählen ist (Price Recognition). Hierbei kommen empirische Arbeiten 
zu dem Ergebnis, dass Preise insgesamt besser wieder erkannt als exakt erinnert werden.162 
Die bisher dargestellten Erinnerungstests greifen auf das explizite Preiswissen zurück. Es ist 
daher möglich, dass lediglich ein Ausschnitt des tatsächlichen Preiswissens erfasst und das 
tatsächliche Preiswissen unterschätzt wird.163 Eine kombinierte Messung des Preiswissens, 
die neben dem expliziten Preiswissen ebenfalls das implizite Preiswissen einschließt, 
schlagen Vanhuele/Drèze (2002) vor. Diese Messung basiert auf dem Triple-Code-Modell 
und setzt sich aus drei Preiswissensfragen zusammen, die sich jeweils auf eine der drei 
Repräsentationsformen von Zahlen im Gedächtnis beziehen (vgl. Abschnitt 5.2). Die Autoren 
erfassen neben der exakten Preiserinnerung und dem Wiedererkennen des Preises ebenfalls 
die Deal Spotting-Fähigkeit, d.h. die Fähigkeit zu erkennen, ob ein Preis innerhalb oder 
außerhalb des üblichen Bereichs früher gezahlter Preise liegt. 
Im Hinblick auf die untersuchten Einflussfaktoren des Preiswissens lassen sich sozio-
ökonomische Faktoren, Einflussfaktoren der Produktkategorie bzw. des Produkts und psycho-
                                                 
158  vgl. Estelami 1998 
159  vgl. Estelami/Lehmann 2001 
160  vgl. Zeithaml 1982; Conover 1986; Mazumdar/Monroe 1990 
161  vgl. Conover 1986 
162  vgl. Mazumdar/Monroe (1992): 48% (Wiedererkennen) versus 33% (exaktes Preiswissen) bzw. 
Vanhuele/Drèze (2002): 13,3% (Wiedererkennen) versus 2,1% (exaktes Preiswissen). Dass auf 
Wiedererkennen basierende Erinnerungstests nicht zwangsläufig zu einer besseren 
Erinnerungsleistung führen, zeigen Studien in der Psychologie (z.B. Wiseman/Tulving 1975).  
163  Dennoch kann es sich bei den berichteten Ergebnissen auch um Überschätzungen handeln, da in 
den meisten Studien das Kurzzeitgedächtnis und nicht das Langzeitgedächtnis erfasst wurde.  
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graphische Merkmale des Kunden unterscheiden.164 Die Ergebnisse einer Reihe von 
empirischen Arbeiten zur Wirkungsweise dieser Einflussfaktoren zeigen kein eindeutiges Bild 
(vgl. Tabelle 3). 
In Bezug auf die sozioökonomischen Faktoren kommt die Mehrzahl der Studien bei-
spielsweise zu dem Ergebnis, dass sich das Alter nicht auf die Genauigkeit des Preiswissens 
auswirkt.165 Einige Arbeiten stellen hingegen einen negativen Effekt fest166, andere eine 
positive Wirkungsweise167. Ähnlich uneinheitlich sind ebenfalls die Ergebnisse zu den wei-
teren sozioökonomischen Einflussfaktoren, wie beispielsweise Bildung, Einkommen oder 
Haushaltsgröße.  
Auch die Frage, ob es hinsichtlich des Preiswissens Unterschiede zwischen Produktkategorien 
gibt, lässt sich nicht eindeutig beantworten. Während eine Reihe von Arbeiten keine Unter-
schiede zwischen verschiedenen Produktkategorien feststellt168, weisen andere Studien auf 
Kategorieunterschiede hin169. In diesem Zusammenhang zeigen Vanhuele/Drèze (2002), dass 
das Preiswissen bei einer zunehmenden Produktanzahl bzw. zunehmender Preisspannweite in 
der Kategorie sinkt. Darüber hinaus zeigt ihre Untersuchung, dass sich die Intensität, mit der 
die jeweilige Produktkategorie beworben wird, positiv auf das Preiswissen in dieser Kategorie 
auswirkt.  
Im Bereich der psychographischen Merkmale liegen relativ konsistente Ergebnisse im Hin-
blick auf das Preisvergleichs- bzw. -suchverhalten vor. Mehrere Untersuchungen zeigen in 
diesem Zusammenhang, dass sich das Preissuchverhalten positiv auf das Preiswissen aus-
wirkt, d.h. je intensiver Preise verglichen werden, desto besser werden Preise erinnert.170  
Auswirkungen des Preiswissens wurden bislang noch kaum untersucht (vgl. Tabelle 3). Nach 
Wissen der Verfasser liegt bislang erst eine Arbeit hierzu vor. Diese untersucht die Aus-
                                                 
164  vgl. Estelami/Lehmann 2001 
165  vgl. Estelami 1998; Goldman 1977; Krishna/Currim/Shoemaker 1991; McGoldrick/Betts/Wilson 
1999; McGoldrick/Marks 1987; Vanhuele/Drèze 2002; Wakefield/Inman 1993; Zbytniewski 1980 
166  vgl. Diller 1988; Zeithaml 1982; Zeithaml/Fuerst 1983  
167  vgl. Brown 1971 
168  vgl. Conover 1986; Estelami/Lehmann 2001; Le Boutillier/Le Boutellier/Neslin 1994; 
McGoldrick/Betts/Wilson 1999 
169 vgl. Estelami 1998; Vanhuele/Drèze 2002 
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wirkung des Preiswissens auf die Lage und die Breite der akzeptierten Preisspannweite.171  
Die Tabelle 3 stellt ausgewählte Arbeiten zum Preiswissen im Überblick dar. Aus dieser 
Übersicht wird deutlich, dass nahezu alle Studien das Preiswissen auf Basis von Gütern des 
kurzfristigen periodischen Bedarfs analysiert haben. Eine Ausnahme hierzu stellen die 
Untersuchungen von Estelami (1998) und Helgeson/Beatty (1987) dar. 
  
                                                                                                                                                        
170 vgl. Diller 1988; Krishna/Currim/Shoemaker 1991; Le Boutillier/Le Boutellier/Neslin 1994; 
Mazumdar/Monroe 1990, 1992; McGoldrick/Betts/Wilson 1999 














Variable(n) Zentrale Ergebnisse 














• Häufigkeit von Son-
derangeboten 
• Einsatz von Coupons 
• Markenloyalität 
• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• Die Häufigkeit von Sonderangeboten hat einen positiven Ein-
fluss auf die Genauigkeit des Preiswissens 
• Der Einsatz von Coupons wirkt sich negativ auf das Preiswissen 
aus 
• Die Markenloyalität hat keinen Einfluss auf das Preiswissen 




• Variablen des Ein-
kaufsverhaltens (z.B. 
Einkaufshäufigkeit) 
• Variablen der Einstel-
lung zum Einkauf 
(z.B. Wichtigkeit des 
Preises) 
• Sozioökonomische 




• Validität des wahrge-
nommenen Preisniveaus 
von Supermärkten 
• Die Einkaufshäufigkeit hat einen negativen Einfluss auf die 
Validität des wahrgenommenen Preisniveaus 
• Das Einkommen und das Alter wirken sich positiv auf die Validi-
tät des wahrgenommenen Preisniveaus aus 
• Männliche Supermarktkunden haben eine validere Wahrneh-
mung des Preisniveaus 
• Je wichtiger der Preis bei der Auswahl des Supermarktes ist, 
desto valider ist die Wahrnehmung des Preisniveaus 
• Der Einfluss der Variablen des Einkaufsverhaltens ist stärker als 









on): 66 Käufer  
Produktkategorie: 
Lebensmittel 
Studie 1: - 
Studie 2: 
• Zeitpunkt der Abfrage 
des exakten Kaufprei-
ses (sofort beim Kauf 




• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• Genauigkeit der Angabe 
des relativen Preisrangs 
Studie 2: 
• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
Studie 1: 
• 51,2% der Befragten kann den Kaufpreis exakt erinnern; Der 
durchschnittliche prozentuale Abweichungsfehler beträgt 6,1% 
• Die Genauigkeit, mit der der exakte Kaufpreis erinnert wurde, ist 
kein reliabler Indikator für die Erinnerung des Preisranges 
Studie 2: 
• Der Zeitpunkt der Abfrage des exakten Kaufpreises hat keinen 
bedeutsamen Effekt auf die Genauigkeit des Preiswissens: So-
fort beim Kauf (nach zwei Tagen) können 25,6% (27,4%) der 
Befragten den exakten Kaufpreis angeben  
• Der durchschnittliche prozentuale Abweichungsfehler beträgt 
16,5% 



















• Preisstatus (regulärer 
Preis vs. Sonderan-
gebotspreis) 
• Kaufhäufigkeit  
• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
 
• 47,1% der Befragten kann den Kaufpreis exakt erinnern; Der 
durchschnittliche prozentuale Abweichungsfehler variiert zwi-
schen 5,2% und 6,0% 
• Der Preisstatus und die Kaufhäufigkeit haben keinen Einfluss 

















































• Verschiedene Facetten 
des Preiswissens 
• Die Haushaltsgröße, das Einkommen sowie im Vorfeld eingehol-
te Preisinformationen haben positive Auswirkungen auf das 
Preiswissen 
• Das Alter hat einen negativen Einfluss auf das Preiswissen 
• Das Geschlecht, die Markentreue und die Geschäftstreue der 














• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
 
• Der durchschnittliche prozentuale Abweichungsfehler beträgt 
3,9%  
• Sozioökonomische Variablen haben keinen Einfluss auf das 
Preiswissen 
• Das Preiswissen variiert über Produktkategorien (Tendenz: in 
Kategorien, in denen Kunden mehr Kauferfahrung haben, ist 

















• Art des Untersu-
chungsdesigns 
 
• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• Der durchschnittliche prozentuale Abweichungsfehler variiert 
zwischen 6,3% und 22,9% 
• Die Produktkategorie wirkt sich nicht auf das Preiswissen aus 
• Männer können Preise tendenziell besser erinnern 
• Das Einkommen wirkt sich negativ auf das Preiswissen aus 
• Die Art des Untersuchungsdesigns wirkt sich auf das Preiswis-
sen aus: Die Genauigkeit der Preisangaben steigt, wenn Incen-
tives in Aussicht gestellt werden, je weniger Preisfragen zu be-












• Soziale Gruppe 
• Geschäftsart 
• Produktkategorie 
• Anzahl der gekauften 
Produkte 
 
• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
















• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• Der sozioökonomische Status und der Bildungsstand wirken 
sich negativ auf die Preiserinnerung aus 
• Das Alter, die Kaufmenge und die Kaufhäufigkeit haben keinen 





































• Zeitpunkt der Befra-
gung (direkt im An-
schluss an den 
Kauf/zwei Tage nach 
dem Kauf) 




• Direkt im Anschluss an den Kauf können sich 53,4% der Befrag-
ten an den exakten Preis erinnern; Zwei Tage nach dem Kauf 
sind es 44,3% 
• Wenn sich Individuen im Hinblick auf den Preis irren, irren sie 
sich in Richtung des erwarteten Preises 

















• Kaufhäufigkeit der 
Produktkategorie 





• Nutzung von Coupons 





• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• 15,0% der Befragten kann sich an den exakten Kaufpreis erin-
nern 
• Männer verfügen über ein genaueres Preiswissen 
• Kunden, die regelmäßig die gleiche Packungsgröße kaufen, 
haben ein genaueres Preiswissen 
• Die Nutzung von Sonderangebotsflyern und die Promotionhäu-
figkeit wirken sich positiv auf das Preiswissen aus 
• Das Alter, die Haushaltsgröße, die Kaufhäufigkeit der Produkt-
kategorie, die Einkaufshäufigkeit, die Nutzung von Coupons und 













• Wichtigkeit des Prei-
ses 
• Einschätzung des eigenen 
Preiswissens 
• Die Wichtigkeit des Preises hat einen positiven Effekt auf die 























• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• 61,3% der Befragten kann sich an den exakten Kaufpreis erin-
nern 
• Der Promotionstatus, die Kaufhäufigkeit und Preisvergleiche 
wirken sich positiv auf das Preiswissen aus 
• Die am Point-of-Purchase verbrachte Zeit und die Markenloyali-











• Value Consciousness • Einschätzung des subjek-
tiven Preiswissens 
• Value Consciousness hat einen positiven Effekt auf die Ein-






































• Value Consciousness 
• Price Mavenism 
• Preisbewusstsein 
• Sale Proneness 




• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• Value Consciousness und Coupon Proneness wirken sich posi-
tiv auf das Preiswissen aus 
• Das Preis-Qualitätsschema wirkt sich negativ auf das Preiswis-
sen aus 
• Price Mavenism, Preisbewusstsein und Sale Proneness haben 











 Art des Lernens (be-
wuss/zufällig) 
 Genauigkeit des Preiswis-
sens 
 Genauigkeit der Angabe 
des relativen Preisrangs 
 Ausmaß des Wiederer-
kennens des Preises  
 
 33,0% der Befragten kann sich an den exakten Preis erinnern 
 37,2% der Befragten schätzt den Preisrang korrekt ein 
 48,0% der Befragten kann den Kaufpreis wiedererkennen 
 Wenn Kunden Preisinformationen bewusst gelernt haben, sind 
sie bei der Angabe des exakten Preises genauer als bei der An-
gabe des relativen Preisranges 
 Wenn Kunden Preisinformationen zufällig bei der Kaufentschei-
dung erwerben, sind sie bei der Angabe des relativen Preisran-
















 Genauigkeit des Preiswis-
sens 
 Genauigkeit der Angabe 
des relativen Preisrangs 
 Ausmaß des Wiederer-
kennens des Preises  
 
• Vergleichen Kunden Preise (innerhalb eines Geschäfts oder 



























• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
 
• 39,9% der Befragten kann sich an den exakten Preis erinnern 
• Der durchnittliche prozentuale Abweichungsfehler beträgt 11,4%  
• Das Preisvergleichsverhalten und der sozioökonomische Status 
wirken sich positiv auf das Preiswissen aus  
• Das Preiswissen ist bei Eigenmarken tendenziell besser 
• Das Geschlecht, die Bildung, das Alter, die Produktkategorie 



































• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
 
• 28,7% der Befragten kann sich an den exakten Preis erinnern  
• Der durchschnittliche prozentuale Abweichungsfehler beträgt 
8,7% 
• Insgesamt erweisen sich die sozioökonomischen Variablen nicht 
als gute Prädiktoren des Preiswissens: Lediglich die Haushalts-
größe übt einen negativen Effekt auf das Preiswissen aus; Das 



















Anzahl der Produkte) 
• Charakteristika des 
Kunden (Neigung zur 
Preissuche innerhalb 
eines Geschäfts; Nei-




• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• Ausmaß des Wiederer-
kennens des Preises  
• Deal Spotting-Fähigkeit 
 
• 2,1% der Befragten kann sich an den exakten Preis erinnern  
• 13,3%* der Befragten kann den richtigen Preis wieder erkennen 
(* um Ratewahrscheinlichkeit korrigierter Wert) 
• 32,7% der Kunden haben eine ausgeprägte Deal Spotting-
Fähigkeit 
• Die Promotionhäufigkeit wirkt sich positiv auf das Preiswissen 
aus 
• Die Preisspannweite der Produktkategorie und die Anzahl der 
Produkte in der Kategorie wirken sich negativ auf das Preiswis-
sen aus 
• Die Intensität der Preissuche innerhalb des Geschäfts hat einen 
positiven Effekt auf das Preiswissen; Preisvergleiche zwischen 
Geschäften haben keinen Einfluss 
• Die Shopping Trip-Größe bzw. die Haushaltsgröße wirken sich 

























• Genauigkeit des Preiswi-
sens  
• 55,0% der Befragten kann sich an den exakten Preis erinnern  
• Weder Alter noch Geschlecht haben einen Einfluss auf das 
Preiswissen 
• Das Einkommen wirkt sich negativ auf das Preiswissen aus 
• Kunden, die sich an den korrekten Promotionstatus der gewähl-
ten Marke erinnern, besitzen ein genaueres Preiswissen 
• Wird der Preis als Kaufentscheidungsvariable herangezongen, 













• Genauigkeit der Einschät-
zung des Preisniveaus 
• 36,0% der Befragten kann den exakten Kaufpreis erinnern 
• Die Einschätzung des Preisniveaus ist genauer, wenn das 
Produkt zum regulären Preis beworben wurde 
• Die Promotionhäufigkeit wirkt sich nicht auf die Genauigkeit der 


































• Format der Regalbe-
preisung (Ausmaß der 
Lesbarkeit, Preismar-
kierung auf Produkt) 
• Enkodierungszeit 









• Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• Genauigkeit der Angabe 
des relativen Preisrangs 
 
• Besitzt das Produkt eine Preismarkierung, erhöht dies das 
Preiswissen 
• Das Ausmaß der Lesbarkeit der Preise hat keinen Einfluss auf 
das Preiswissen 
• Die Dauer der Enkodierung und die Markenloyalität haben 
keinen Einfluss auf das Preiswissen 
• Bei sensorischer Enkodierung ist das Preiswissen besser 
• Von den sozioökonomischen Faktoren hat lediglich das Alter 

















 Alter • Genauigkeit des Preiswis-
sens 
• Genauigkeit der Angabe 
des relativen Preisrangs 
 
 
• Der durchschnittliche prozentuale Abweichungsfehler beträgt 
19,4% 
• Das Alter hat einen negativen Einfluss auf das Preiswissen 










• Preiswissen • Akzeptierte Preisspann-
weite (Bereich zwischen 
der unteren und oberen 
Preisschwelle) 
• Das Preiswissen wirkt sich positiv auf die untere und auf die 
obere Preisschwelle aus 
• Das Preiswissen wirkt sich negativ auf die Variabilität der obe-
ren Preisschwelle aus 
• Es besteht ein schwacher negativer Zusammenhang zwischen 
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6. Weitere Themenfelder der Behavioral Pricing-Forschung 
Über die bisher dargestellten Themenfelder hinaus kristallisieren sich insbesondere in der 
jüngeren Behavioral Pricing-Forschung weitere Themenfelder heraus. Dabei handelt es sich 
insbesondere um die Untersuchung 
• von unbewussten Prozessen im Rahmen der Preisinformationsverarbeitung, 
• von Emotionen im Kontext des Pricing, 
• des Ausgabe- und Konsumverhaltens von Kunden im Kontext des Pricing und  
• des Ausgabeverhaltens bei der Verwendung fremder bzw. neuer Währungen. 
Diese Themenfelder werden nachfolgend skizziert.  
Die bisherige Behavioral Pricing-Forschung ging implizit oder explizit davon aus, dass die 
Verarbeitung von Preisinformationen ein bewusster Prozess ist. Aus der Kognitionspsycho-
logie ist jedoch bekannt, dass ein Großteil der Verarbeitung unbewusst geschieht.172 Hieran 
anknüpfend beschäftigt sich ein erstes weiteres Themenfeld mit der Untersuchung un-
bewusster Prozesse im Rahmen der Preisinformationsverarbeitung. Die ersten Ansätze hierzu 
sind in der jüngeren Forschung zum Preiswissen und der Anwendung des Konzepts des impli-
ziten Gedächtnisses zu finden.173 Eine weitere Arbeit zu diesem Themenfeld ist der Beitrag 
von Adaval/Monroe (2002). Die Autoren beschäftigen sich mit der Frage, inwieweit sich in-
terne Vergleichsmaßstäbe (wie z.B. Referenzpreise) auf Basis unbewusster Einflüsse heraus-
bilden. In einer Reihe experimenteller Untersuchungen zeigen sie, dass sich Reize unterhalb 
der Wahrnehmungsschwelle (d.h. unbewusste Reize) auf den internen Vergleichsmaßstab 
auswirken. Bekamen die Teilnehmer beispielsweise einen hohen Preis unterschwellig 
dargeboten, beurteilten sie das Produkt in einer nachfolgenden unabhängigen Untersuchung 
als preislich günstiger, als wenn sie zuvor einen niedrigen Preis unterschwellig präsentiert 
bekamen. 
Darüber hinaus hat sich die Behavioral Pricing-Forschung bisher auf die Untersuchung kogni-
tiver Prozesse der Preisinformationsverarbeitung fokussiert. Eine Reihe von Arbeiten im Mar-
                                                 
172 vgl. Baumeister et al. 1998, S. 1252; Bargh/Chartrand 1999, S. 464; Kroeber-Riel/Weinberg 2003  
173 vgl. Abschnitte 5.2 und 5.3 
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keting dokumentiert jedoch, dass neben Kognitionen auch Emotionen eine wichtige Rolle im 
Rahmen des Konsumentenverhaltens spielen.174 Die Untersuchung von Emotionen im Kontext 
des Pricing stellt daher ein weiteres, noch relativ junges Themenfeld dar.175 In einer nach 
Wissen der Verfasser ersten exploratorischen Studie hierzu zeigen O’Neill/Lambert (2001), 
dass Emotionen die Reaktionen von Kunden auf Preise beeinflussen können. Die Autoren 
kommen beispielsweise zu dem Ergebnis, dass sich Freude positiv auf die Beziehung 
zwischen Preis und wahrgenommener Qualität auswirkt.  
Ein weiteres Themenfeld beschäftigt sich mit dem Ausgabe- und Konsumverhalten von 
Kunden im Kontext des Pricing. Zur theoretischen Fundierung greifen diese Arbeiten häufig 
auf das Mental Accounting zurück.176 In diesem Zusammenhang hat eine Reihe von Studien 
beispielsweise die Wirkung von verschiedenen Zahlungsmethoden (z.B. Barzahlung vs. 
Kreditkartenzahlung) auf das Ausgabeverhalten von Kunden untersucht. Diese Arbeiten 
zeigen, dass die Zahlungsbereitschaft bei Kreditkartenzahlung höher ist als bei Barzahlung 
(Kreditkartenprämie).177 Die Höhe der Kreditkartenprämie lässt sich dabei nicht allein durch 
den sich aus dem Zahlungsaufschub ergebenen finanziellen Vorteil erklären.178 Darüber 
hinaus zeigt eine Studie von Soman/Cheema (2002), dass sich die Höhe des Kreditrahmens 
positiv auf das Ausgabeverhalten des Kunden auswirkt. Eine Arbeit von Gourville (1998) 
dokumentiert schließlich, dass sich die Art der Darstellung der Kosten, die mit einem 
Produktkauf verbunden sind, auf die Bewertung der Transaktion auswirkt. Werden die Kosten 
eines Produktes anstelle einer aggregierten einmaligen Ausgabe als eine Reihe kleiner 
laufender Ausgaben formuliert (oftmals trotz der Tatsache, dass die tatsächliche physische 
Zahlung in aggregierter Form verbleibt), fördert dies systematisch den Abruf und die Be-
rücksichtigung kleiner laufender Ausgaben als Vergleichsstandard. Dies wirkt sich wiederum 
positiv auf die Bewertung der Transaktion aus. Des Weiteren zeigt eine Untersuchung von 
Morwitz/Greenleaf/Johnson (1998), dass eine Aufteilung eines Gesamtpreises in zwei 
Einzelpreise (z.B. in den Produktpreis und die Versandkosten) die Nachfrage erhöhen kann. 
                                                 
174 vgl. Cohen/Areni 1991; Derbaix/Pham 1991; Havlena/Holbrook 1986; Pham 1998; Trommsdorff 
2002; Weinberg/Gottwald 1982 
175 Diller (2000) definiert in diesem Zusammenhang das Konzept des Preiserlebnisses, das sich auf 
die mit Preisen verknüpften Empfindungen richtet.  
176 vgl. Prelec/Loewenstein 1998 
177 vgl. Feinberg 1986; Hirschman 1979; Prelec/Simester 2001 
178 vgl. Prelec/Simester 2001 
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Darüber hinaus zeigen Heath/Soll (1996), dass Kunden für unterschiedliche Ausgabe-
kategorien eine Budgetierung vornehmen und dass diese Budgetierung zu einem Unter- bzw. 
Überkonsum der Güter in diesen Kategorien führen kann. Andere Studien dokumentieren in 
diesem Zusammenhang, dass sich bereits getätigte Zahlungen negativ auf das zukünftige 
Ausgabeverhalten in der gleichen Kategorie auswirken.179 Dieser Zusammenhang wird von 
der Zahlungsmethode moderiert180: Da Barzahlungen als schmerzvoller wahrgenommen und 
nicht so leicht vergessen werden wie Kreditkartenzahlungen, kommt es bei Kreditkarten-
nutzern eher zu dem Phänomen des „Overspending“ (d.h. es wird mehr in einer Kategorie 
ausgegeben als vorgesehen) als bei Barzahlern. Eine weitere Studie von Wertenbroch (1998) 
zeigt, dass Kunden bei „lasterhaften“ Gütern bereit sind, für kleinere Verpackungseinheiten 
ein Preispremium zu zahlen, um sich hierdurch eine Art Selbstkontrolle aufzuerlegen.  
Des Weiteren werden Phänomene untersucht, die sich bei einem zeitlichen Auseinanderfallen 
von Zahlungs- und Konsumzeitpunkt ergeben. Gourville/Soman (1998) untersuchen bei-
spielsweise Situationen, in denen die Bezahlung vor dem Konsum stattfindet. Ihre Arbeit 
zeigt, dass sich der Sunk Cost-Effekt über den Zeitablauf verringert (Payment Depre-
ciation)181, d.h. eine bereits getätigte Zahlung übt einen immer kleineren Einfluss auf die Kon-
sumbereitschaft aus. Bei nicht lagerfähigen Gütern (z.B. einem Konzertticket) führt dies zu 
einer größeren Bereitschaft des Kunden, auf den Konsum dieses Gutes zu verzichten. Im 
Unterschied hierzu nimmt bei lagerfähigen Konsumgütern (z.B. einer Weinflasche) die 
Konsumbereitschaft über den Zeitablauf zu. 
In einer weiteren Studie dokumentieren Soman/Gourville (2001), dass Preisbündelung zu 
einer wahrgenommenen Entkopplung der Kosten und der Benefits einer Transaktion führen 
kann. Hierdurch werden die Sunk Costs weniger stark beachtet (entweder kognitiv oder 
motivational bedingt) und damit die Wahrscheinlichkeit reduziert, dass ein Kunde eine bereits 
bezahlte Leistung konsumiert. 
                                                 
179  vgl. Soman/Lam 2002 
180 vgl. Soman 2001 
181  Der Sunk Cost-Effekt bezieht sich auf das Phänomen, dass sich bereits getätigte, nicht mehr 
revidierbare Ausgaben auf weitere mit dieser Ausgabe verknüpfte Entscheidungen auswirken. 
Hierbei zeigt sich, dass Individuen dazu neigen, Aktivitäten, die mit dieser Ausgabe verbunden 
sind, verstärkt fortzusetzen, sobald Investitionen in Form von Geld, Zeit oder Mühe getätigt wurden 
(Arkes/Blumer 1985; Thaler 1980). 
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Okada (2001) zeigt schließlich, dass die Entscheidung, ein gebrauchtes langlebiges Konsum-
gut durch ein neues Produkt höherer Qualität zu ersetzen, nicht nur von dem Kaufpreis des 
neuen Produktes sondern auch von den mentalen Kosten, die mit einer vorzeitigen Aufgabe 
des gebrauchten Produkts verbunden sind, abhängt. Dieser negative Effekt kann durch die 
Möglichkeit einer Inzahlungnahme des gebrauchten Produkts gemildert werden. 
Ein weiteres Themenfeld beschäftigt sich mit dem Ausgabeverhalten bei der Verwendung 
fremder bzw. neuer Währungen. In diesem Zusammenhang zeigen Raghubir/Srivastava 
(2002), dass die Höhe der Ausgaben für ein Produkt, das in einer fremden Währung bepreist 
ist, in Abhängigkeit von dem Wechselkurs verzerrt wahrgenommen wird. Darüber hinaus un-
tersuchen Drèze/Nunes (2004), unter welchen Bedingungen ein Preis in mehreren „Währun-
gen“ (z.B. 15 € und 15.000 Bonuspunkte) gegenüber einem Preis in einer einzigen Währung 
vorteilhaft ist. 
Des Weiteren haben sich einzelne Arbeiten mit preispsychologischen Effekten bei der Um-
stellung der DM auf den Euro beschäftigt. Während Müller-Hagedorn/Zielke (1998) das 
Preissetzungsverhalten von Handelsbetrieben unter preispsychologischen Aspekten analy-
sieren und Wege zu dessen Übertragung auf die Umstellung von DM-Preisen auf die Euro-
Bepreisung aufzeigen, zeigt Diller (1998), dass sich die Form der Preisdarstellung (DM vs. 
Euro vs. DM+Euro) auf die Preisaufmerksamkeit, auf die Größe der Marktanteile bestimmter 
Produkte und auf die Lage von Preisschwellen auswirkt.  
7. Implikationen für die Unternehmenspraxis 
Die Ergebnisse der Studien auf dem Gebiet des Behavioral Pricing besitzen eine Reihe 
wichtiger Implikationen für die Unternehmenspraxis. Grundsätzlich lassen sich Empfehlun-
gen für die Praxis auf zwei Ebenen ableiten. Auf der ersten Ebene können Implikationen 
formuliert werden, die sich auf die Ergebnisse der Behavioral Pricing-Forschung insgesamt 
beziehen. Auf der zweiten Ebene können Implikationen auf der Basis einzelner Themenfelder 
abgeleitet werden. Vielfach lassen sich aus den Studien, deren Ergebnisse in diesem Beitrag 
verdichtet wurden, recht unmittelbar Empfehlungen für die Unternehmenspraxis entnehmen. 
Dies trifft in besonderem Maße auf diejenigen Studien zu, die sich konkret mit in der Praxis 
beobachtbaren Preisphänomenen beschäftigen, wie beispielsweise die Arbeiten zur Kommu-
nikation von Preisänderungen und zur Wahrnehmung von Preisvorteilen im Rahmen der 
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Referenzpreisforschung. Dies gilt unserer Meinung nach auch für viele weitere Studien, die in 
diesem Beitrag dargestellt wurden. Eine weitere gesonderte Darstellung dieser teilweise sehr 
spezifischen Anregungen, die aus den einzelnen Studien für die Unternehmenspraxis 
gewonnen werden können, würde den Rahmen dieses Übersichtsartikels überschreiten. Vor 
diesem Hintergrund gehen wir an dieser Stelle insbesondere auf diejenigen Implikationen ein, 
die sich aus den Ergebnissen der Behavioral Pricing-Forschung insgesamt ergeben. 
Eine erste wichtige Implikation ist, dass es sich für Unternehmen lohnt, bei Preisentschei-
dungen psychologische Aspekte zu berücksichtigen. Denn die in diesem Beitrag verdichteten 
Ergebnisse der inzwischen zahlreichen Studien zeigen durchweg, dass diese Aspekte bei der 
Verarbeitung von Preisinformationen bzw. bei Reaktionen auf Preise eine wichtige Rolle 
spielen. 
Darüber hinaus bieten die Studien wichtige Erklärungsansätze für ein scheinbar „irrationales“ 
Verhalten von Kunden, das mit den Vorhersagen der klassischen Preistheorie nicht im Ein-
klang steht. Damit kann auf Basis der verhaltenswissenschaftlichen Erkenntnisse eine höhere 
Genauigkeit in der Vorhersage des Erfolgs von bestimmten Preisentscheidungen erzielt und 
die Preisgestaltung entsprechend darauf abgestimmt werden. Ebenfalls können Preismaßnah-
men, die nicht zu dem erwünschten Ergebnis geführt haben, auf eine verhaltenswissen-
schaftliche Erklärung überprüft werden, um so zukünftige Fehlentscheidungen zu vermeiden. 
Des Weiteren lassen sich aus den Ergebnissen zahlreiche konkrete Ansatzpunkte entnehmen, 
wie Preisentscheider die Preiswahrnehmung bzw. Reaktionen auf Preise beeinflussen können 
bzw. unter welchen Bedingungen die gewünschten Effekte besonders wirksam sind. Schließ-
lich sind die Ergebnisse der Behavioral Pricing-Forschung auch für Kunden selbst relevant, 
da sie es ihnen ermöglichen, bessere Entscheidungen zu treffen. 
8. Zukünftige Forschungsrichtungen und zusammenfassende 
Beurteilung 
Ansatzpunkte für die zukünftige Forschung lassen sich in ähnlicher Weise wie die Impli-
kationen für die Unternehmenspraxis auf zwei Ebenen formulieren. Auf der ersten Ebene 
werden diejenigen Forschungslücken bzw. -ansätze diskutiert, die das Behavioral Pricing als 
Forschungsgebiet insgesamt betreffen. Auf der zweiten Ebene lassen sich Forschungslücken 
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auf der Basis einzelner Themenfelder bzw. einzelner Konzepte identifizieren. Dabei handelt 
es sich im Allgemeinen um sehr spezifische Fragestellungen. Wir beginnen mit den For-
schungslücken, die sich auf die Behavioral Pricing-Forschung insgesamt beziehen und führen 
anschließend einige Beispiele für Forschungslücken auf der Basis einzelner Themenfelder an.  
In konzeptioneller Hinsicht ist zu konstatieren, dass bislang kein geschlossenes Modell zu den 
preispsychologischen Konzepten existiert. Vielmehr überwiegt die isolierte Betrachtung 
einzelner, nicht immer überschneidungsfreier Konzepte. Vor diesem Hintergrund ist ins-
gesamt eine stärkere Verknüpfung bzw. Abgrenzung der Konzepte in zukünftiger Forschung 
wünschenswert. Insbesondere empfiehlt sich eine stärkere Zusammenführung bzw. ein 
einheitlicher Gebrauch der englisch- und deutschsprachigen Konzepte. Dies erleichtert ins-
besondere einen besseren Vergleich bzw. eine Einordnung der Ergebnisse in den Gesamt-
zusammenhang. 
Des Weiteren wurden bislang zumeist – wohl häufig vereinfachend – einfache lineare und 
statische Wirkungszusammenhänge unterstellt. Interessante Optionen für zukünftige 
Forschung stellen daher die Untersuchung nichtlinearer Zusammenhänge sowie die Durch-
führung dynamischer Analysen dar. Ansatzpunkte hierzu bietet beispielsweise eine Unter-
suchung von Homburg/Koschate/Hoyer (2005), die zeigt, dass der Zusammenhang zwischen 
Kundenzufriedenheit und Preisbereitschaft einen sattelförmigen (umgekehrt S-förmigen) 
Verlauf aufweist, der über die Zeit stärker wird. Auch im Kontext der Fairnessbeurteilung von 
Preisen könnten nichtlineare Effekte beispielsweise eine wichtige Rolle spielen. 
Darüber hinaus wären stärkere Bezüge der preispsychologischen Konzepte zu anderen zen-
tralen Marketingkonzepten interessant. Ein wichtiges Konzept der Marketingwissenschaft ist 
beispielsweise die Kundenzufriedenheit, die in dem vorliegenden Kontext bislang erst 
vereinzelt untersucht wurde.182 Es könnte z.B. analysiert werden, inwieweit sich Kunden-
zufriedenheit auf das Preiswissen auswirkt. Können sich z.B. unzufriedene Kunden besser an 
den Kaufpreis erinnern als zufriedene Kunden? Eine interessante Erweiterung dieser Frage-
stellung könnte darüber hinaus sein, ob es unterschiedliche Effekte der Kundenzufriedenheit 
auf das explizite bzw. das implizite Preiswissen gibt.  
                                                 
182 vgl. z.B. Adam/Herrmann/Huber/Wricke 2002 
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In theoretischer Hinsicht könnten noch stärker neuere Erkenntnisse aus der Kognition-
spsychologie aufgegriffen werden. Denn die Kognitionspsychologie richtet sich direkt auf die 
Untersuchung von Prozessen der Informationsverarbeitung und kann daher wertvolle 
Forschungsimpulse liefern. Erste Anzeichen einer stärkeren Integration neuerer kognitions-
psychologischer Erkenntnisse lassen sich bereits in der Referenzpreisforschung sowie in der 
Forschung zum Preiswissen erkennen. In diesem Zusammenhang könnten möglicherweise 
auch Faktoren identifiziert werden, die bedingen, ob Preise eher bewusst oder eher unbewusst 
verarbeitet werden. Hier könnten auch Erkenntnisse aus der Lernpsychologie nutzbringend 
sein.   
Ein weiterer grundlegender Ansatzpunkt für die zukünftige Forschung liegt in der Analyse der 
emotionalen Aspekte, die bei der Verarbeitung von und der Reaktion auf Preisinformationen 
eine Rolle spielen. Da hier ein hohes Forschungspotenzial besteht, wird im Folgenden eine 
Reihe von Forschungsfragen zu dieser Thematik entwickelt. 
Zunächst könnte in einem ersten Schritt untersucht werden, welche Arten von Emotionen im 
Zusammenhang mit Preisinformationen bedeutsam sind. Nach dieser inhaltlichen Be-
stimmung könnte analysiert werden, wie sich diese Emotionen auf die Verarbeitung von 
Preisinformationen auswirken. Wie beeinflussen sie beispielsweise die Enkodierung, die 
Speicherung und den Abruf von Preisinformationen? Es könnte beispielsweise untersucht 
werden, wie sich Emotionen bzw. Stimmungen auf die Beurteilung von Preisen auswirken. 
Interessant dürfte hierbei ebenfalls sein, wie kognitive und emotionale Komponenten bei der 
Preisbeurteilung zusammenwirken.  
Neben einfachen direkten Effekten könnten ebenfalls moderierende Effekte im Zusammen-
hang mit der Untersuchung von Emotionen analysiert werden. Beispielsweise könnten die 
Zeit, das Involvement oder auch die Häufigkeit, mit der ein Kunde mit dem Preis in Kontakt 
kommt, einen moderierenden Einfluss auf Wirkungszusammenhänge zwischen Emotionen 
und preisbezogenen Konzepten ausüben. Es lässt sich beispielsweise vermuten, dass die 
emotionalen Komponenten beim Erstkauf eine größere Rolle bei der Beurteilung des Preises 
spielen als kognitive Komponenten und dass dieser Einfluss bei Wiederholungskäufen über 
die Zeit abnimmt. Im Hinblick auf das Involvement könnte es sein, dass Emotionen unter 
Low Involvement-Bedingungen ein größeres Gewicht besitzen als unter High Involvement-
Bedingungen. Hier spielen möglicherweise Kognitionen eine stärkere Rolle. 
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Darüber hinaus könnte ebenfalls untersucht werden, wie sich Emotionen bzw. Stimmungen 
auf das Preiswissen auswirken. Es könnte beispielsweise sein, dass sich Kunden schneller an 
einen Preis erinnern, wenn dieser mit einer Emotion verknüpft ist. Darüber hinaus könnte sich 
die Stimmung zum Zeitpunkt des Abrufs auf das Preiswissen auswirken. Wird der Preis 
beispielsweise mit einer negativen Emotion gespeichert, könnte es für Kunden, die in einer 
negativen Stimmung sind, einfacher sein, den Preis zu erinnern.  
Des Weiteren könnte untersucht werden, wie sich gegensätzliche (positive und negative) bzw. 
gleichsinnige Emotionen zueinander verhalten. Kompensieren sich beispielsweise gegen-
sätzliche Emotionen oder bestehen diese getrennt voneinander fort? Verstärken sich gleich-
sinnige Emotionen und wenn ja, handelt es sich um einen additiven Effekt bzw. in welchem 
Grad verstärken sie sich? Diese Fragen sind insbesondere im Zusammenhang mit Preis-
informationen noch unerforscht.  
Schließlich könnte untersucht werden, wie und in welchem Ausmaß emotionale Reaktionen 
auf Preise das Entscheidungsverhalten von Kunden beeinflussen und welche Rolle die Anti-
zipation von Emotionen hierbei spielt. In theoretischer Hinsicht könnten verschiedene 
Ansätze aus der Emotionspsychologie angewendet werden, wie beispielsweise das Feeling-
As-Information-Model183 oder das Affect-Infusion-Model.184 
Neben der Analyse der emotionalen Aspekte ergeben sich verschiedene Anknüpfungspunkte 
für die zukünftige Forschung in Bezug auf die Untersuchungseinheit. Bislang wurden die Stu-
dien im Allgemeinen auf Basis häufig gekaufter Produkte (z.B. Lebensmittel) durchgeführt.185 
Interessant wäre eine Ausweitung der Untersuchungen auf langlebige Konsumgüter. Ergeben 
sich hier andere Effekte, wären im nächsten Schritt diejenigen Konzepte zu spezifizieren, die 
für diese Unterschiede verantwortlich sind.  
Darüber hinaus hat sich die bisherige Behavioral Pricing-Forschung auf die Untersuchung 
von Privatkunden fokussiert. Eine interessante Frage ist es daher, inwieweit die Konzepte 
bzw. Ergebnisse auf den Firmenkundenbereich übertragbar sind. Hierzu liegen bislang noch 
wenig wissenschaftlichen Erkenntnisse vor. Eine Ausnahme bildet die Arbeit von Stock 
                                                 
183 vgl. Schwarz 1990; Schwarz/Bless 1992; Schwarz/Clore 1983 
184 vgl. Forgas 1994, 1995 
185 vgl. Kalwani/Yim 1992; Lattin/Bucklin 1989; Winer 1986 
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(2003), die den Einfluss von Kundenzufriedenheit auf die Preissensitivität im Firmenkunden-
bereich untersucht. Darüber hinaus könnte beispielsweise untersucht werden, ob die Effekte 
der Motivfairness von Preiserhöhungen im Firmenkundenbereich stärker ausgeprägt sind. 
Denn Geschäftspartner haben häufig eine gute Kenntnis über die Kostenstruktur des Trans-
aktionspartners.  
Wenig geklärt ist schließlich, inwieweit die untersuchten Phänomene kulturabhängig sind. 
Mit der Ausnahme von einigen Studien zur Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener 
Qualität186 gibt es bislang kaum Arbeiten, die sich mit interkulturellen Einflussfaktoren auf 
die preispsychologischen Zusammenhänge beschäftigen.    
Nach der Diskussion der Forschungsansätze, die sich auf die Behavioral Pricing-Forschung 
insgesamt beziehen, werden im Folgenden an einigen Beispielen Forschungslücken vor-
gestellt, die sich auf der Basis einzelner Themenfelder bzw. einzelner Konzepte identifizieren 
lassen. 
Die größten Forschungspotenziale liegen unserer Meinung insbesondere auf denjenigen 
Themenfeldern, die noch relativ unerforscht sind. Hierzu zählen insbesondere die jüngeren 
Themengebiete, die im Abschnitt 6 vorgestellt wurden. 
Im Themenfeld des Ausgabe- und Konsumverhaltens im Kontext des Pricing ist bislang 
beispielsweise noch relativ unerforscht, wie es zu der Kreditkartenprämie (d.h. der höheren 
Zahlungsbereitschaft bei Kreditkartennutzung im Vergleich zur Barzahlung) kommt, und 
welche Faktoren die Höhe der Kreditkartenprämie beeinflussen.  
Darüber hinaus könnte untersucht werden, inwieweit Payment Depreciation (d.h. das 
graduelle Abschreiben einer bereits getätigten Zahlung über die Zeit) von der betrachteten 
Produktkategorie abhängt. Ebenfalls wurden bislang ausschließlich Situationen analysiert, in 
denen die Zahlung vor dem Konsum stattfand. Möglicherweise ergibt sich ein analoger Effekt 
für die Nutzenwahrnehmung in Situationen, in denen der Konsum vor der Zahlung erfolgt. Es 
lässt sich z.B. vermuten, dass der wahrgenommene Nutzen einer Konsumerfahrung über den 
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Zeitablauf abnimmt und eine  noch ausstehende Zahlung dann als reiner Verlust empfunden 
wird. 
Auch in bereits „reiferen“ Themengebieten lassen sich Ansatzpunkte für die zukünftige For-
schung aufzeigen. Dies soll im Folgenden an einigen beispielhaften Forschungslücken der 
Referenzpreisforschung verdeutlicht werden. Eine erste Forschungslücke im Rahmen der 
Referenzpreisforschung setzt an dem empirisch dokumentierten Ergebnis an, dass Kunden 
häufig mehrere Referenzpreise bei der Preisbeurteilung heranziehen. Unerforscht ist in diesem 
Zusammenhang der Zeitpunkt bzw. der Prozess der Integration dieser einzelnen Informatio-
nen. Nehmen Kunden beispielsweise zunächst mehrere Einzelbewertungen anhand der 
verschiedenen Referenzpreise vor, die sie anschließend in ein gesamtes Preisurteil integrieren, 
oder fließen die verschiedenen Referenzpreise zunächst in ein übergeordnetes Referenz-
preiskonzept ein, auf dessen Basis dann ein einzelner Vergleich vorgenommen wird?   
Weiterhin sind Forschungsbemühungen erforderlich, um zwischen der Vielzahl der an-
geführten Theorien zur Fundierung des Referenzpreiskonzepts weiter zu differenzieren. Denn 
einige dieser Theorien konfligieren. Beispielsweise geht die Prospect-Theorie davon aus, dass 
die Wertfunktion direkt nach dem Referenzpunkt steigt bzw. sinkt, während die Assimila-
tions-Kontrast Theorie einen Schwelleneffekt impliziert, der sich in einem flachen Bereich 
um den Referenzpunkt zeigt. In einer zukünftigen Arbeit könnten diese Theorien im Kontext 
der Referenzpreisbeurteilung gegeneinander getestet werden. 
Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass es sich bei der Behavioral Pricing-For-
schung um ein interessantes und stark anwachsendes Forschungsgebiet handelt. In den 
meisten Themenfeldern hat sich die Forschung von ersten exploratorischen Studien hin zu 
teilweise sehr differenzierten Untersuchungen bzw. erweiterten Analysemodellen entwickelt. 
Ebenfalls zeichnet sich vielfach eine stärkere theoretische Fundierung der untersuchten 
Zusammenhänge ab. Eine Reihe von Arbeiten zeigt in diesem Zusammenhang, wie Theorien 
und Konzepte aus der Psychologie in fruchtbarer Weise auf die Preisforschung angewendet 
werden können und zu einem besseren Verständnis führen, wie Kunden Preise wahrnehmen, 
beurteilen und erinnern. Die aufgezeigten Forschungslücken bieten darüber hinaus vielfältige 
Anknüpfungspunkte für weitere interessante Forschungsarbeiten auf dem Gebiet des 
Behavioral Pricing. 
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